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RESUMEN 
 
El presente estudio tiene como objetivo principal, determinar la calidad de servicio 
de las empresas Expreso Marvisur EIRL y Expreso Grael SAC desde la 
percepción del cliente de Juliaca, 2016. 
 
La metodología de la investigación, es de diseño no Experimental – 
descriptivo es de tipo Básico y de nivel descriptivo. El estudio se hizo con una 
Muestra de 312 clientes de la empresa Expreso Marvisur EIRL y con una muestra de 313 
clientes de la empresa Expreso Grael SAC de la ciudad de Juliaca, departamento de 
Puno, la recolección de datos fue a través de una encuesta y como instrumentos 
se utilizó el cuestionario Servqual.  
 
Se observó que el 40.6% de los clientes de la empresa Expreso Grael SAC 
está de acuerdo con la calidad del servicio. En tanto, el 42% de los clientes de la 
empresa expreso Marvisur EIRL también está de acuerdo. Por lo tanto, la calidad 
X 
 
X 
 
 
de servicio difiere entre ambas muestras en 2.6% lo que significa que la calidad de 
servicio satisface al cliente de la empresa Expreso Marvisur EIRL. 
 
Los resultados obtenidos demuestran que el 2.6% es la diferencia del 
porcentaje más alto de los clientes encuestados, que están de acuerdo. Por el 
contrario se puede también observar que el 1,6% es la diferencia de los clientes 
encuestados que están en desacuerdo de las empresas Expreso Marvisur EIRL y 
la empresa Expreso Grael SAC. 
 
Palabras Claves: Calidad, servicio, clientes, tangibilidad, responsabilidad, 
seguridad, empatía. 
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ABSTRACT 
 
The main objective of this study is to determine the quality of services of the 
companies Expreso Marvisur EIRL and Expreso Grael SAC from the perception of 
the customer of Juliaca, 2016. In the methodology of the research, it is of 
comparative descriptive design, and of non-experimental type and the level of 
research is descriptive. The study was carried out with a sample of 312 clients of 
the Express Company Marvisur EIRL and 313 clients of the company Expreso 
Grael SAC of the city of Juliaca, department of Puno; the data collection was 
through a survey and the Servqual questionnaire was used as instruments. It was 
observed that 40.6% of the customers of the company Expreso Grael SAC is in 
agreement with the quality of the service. Meanwhile, 42% of customers of the 
company express Marvisur EIRL also agrees. Therefore, the quality of service 
differs between both samples by 2.6%, which means that the quality of service 
satisfies the customer of the express company Marvisur EIRL. The results show 
that 1.6% is the difference of the highest percentage of the clients surveyed who 
agree. On the other hand, it can also be observed that 1.6% is the difference of the 
XII 
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customers surveyed who disagree with the companies Expreso Marvisur EIRL and 
the company Expreso Grael SAC  
 
Key Words: quality of service, customers, tangibility, reliability, responsiveness, 
security, empathy. 
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INTRODUCCIÓN 
 
La calidad de servicio no solo es ajustarse a los deseos o especificaciones de los 
clientes, sino tenemos que tomar en cuenta, lo que es el servicio aumentado y el 
potencial que tiene cada organización para ofrecer un servicio adecuado. 
 
Calidad  de  servicio  responde  a  las  expectativas  del  cliente  o  incluso 
sobrepasarlas, las principales dimensiones que ayudan a identificar el servicio de 
la  calidad  son:  los  elementos  tangibles,  confiabilidad,  capacidad  de  respuesta, 
seguridad y la empatía. 
 
Es  importante  la  calidad  de  servicio  porque  conlleva  a  tener  éxito  en  la 
fidelización de clientes, ya que representa un desafío o incluso una prioridad, un 
compromiso  total  de  los  responsables  de  la  empresa,  como  también  la  totalidad 
del  personal  debe  ser  capaz  de  informar  al  cliente  y  aconsejarle  para  lograr  la 
calidad de sus servicios y como resultado, superar la expectativas del cliente. 
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El  objetivo  general  es  determinar  la  calidad  de  servicios  de  las  empresas 
Expreso Marvisur EIRL y Expreso Grael SAC desde la  percepción del cliente de 
Juliaca,  en  el  año  2016.  Y  los  objetivos  específicos  son  describir  los  elementos 
tangibles,  conocer  la  confiabilidad,  la  capacidad  de  respuesta,  la  seguridad  y 
describir  la  empatía  en  las  empresas  Expreso  Marvisur  EIRL  y  Expreso  Grael 
SAC. 
 
La tesis está organizada de la siguiente manera: en el capítulo I se presenta 
el  problema  de  la  investigación,  en  el  cual  conforman  el  planteamiento  de 
problema donde se describe la situación y las diferencias de la empresa Expreso 
Grael S.A.C. y la empresa Expreso Marvisur E.I.R.L, la formulación del problema 
general es saber, cómo es la calidad de servicios de las empresas y los problemas 
específicos  es  identificar  cuáles  son  los  elementos  tangibles,  como  es  la 
confiabilidad,  la  capacidad  de  respuesta,  la  seguridad  y  la  empatía  en  las 
empresas, la justificación es conocer si el cliente está de acuerdo o en desacuerdo 
con la calidad de servicio brindada por las empresas, la delimitación temporal es 
fijada por la universidad, la delimitación espacial son dos empresas Expreso Grael 
SAC y la empresa Expreso Marvisur EIRL se encuentran ubicados en la cuidad de 
Juliaca en el departamento de Puno, la delimitación social en su totalidad son los 
clientes de las empresas ya mencionados. Y el objetivo general es determinar la 
calidad de servicio de las  empresas y los  objetivos específicos  son,  describir los 
elementos  tangibles,  conocer  la  confiabilidad,  la  capacidad  de  respuesta,  la 
seguridad y describir la empatía de las empresas. 
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En  el  capítulo  II  se  presenta  el  marco  teórico  dentro  de  las  cuales  se 
encuentran  los  antecedentes  de  la  investigación  internacionales,  nacionales  y 
locales,  las  bases  teóricas  y  el  marco  conceptual  de  todo  lo  que  se  refiere  a  la 
calidad de servicio.  
 
En  el  capítulo  III  se  encuentran  la  hipótesis,  la  calidad  de  servicio  es 
aceptable en las empresas, la variable es la calidad de servicio y sus indicadores 
vendrían  son  los  elementos  tangibles,  confiabilidad,  capacidad  de  respuesta, 
seguridad  y  empatía.  Por  último  se  realiza  la  estructura  de  la  operacionalización 
de las variables. 
 
En el capítulo IV, en la metodología de investigación, se encuentra el diseño 
de investigación no Experimental, descriptivo, el  tipo de investigación es básico, el 
nivel  es  descriptivo,  La  población  de  la  empresa  Expreso  Marvisur  EIRL  está 
constituida por un subtotal de 1680 clientes, y la muestra es de 312 clientes, y la 
empresa Expreso Grael SAC está constituida con un subtotal de 1700 clientes y la 
muestra es de 313, las cuales se obtiene aplicando una formula estadística. Las 
técnicas  utilizada  es  una  encuesta  y  el  instrumento  es  el  cuestionario  Servqual 
diseñado para la recolección de datos. 
 
En el capítulo V, se presentaran los resultados, la discusión de los resultados, así 
como la validación del instrumento. 
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En  el  capítulo  VI,  se  presenta  las  conclusiones  y  recomendaciones,  y 
finalmente los Anexos, la matriz de consistencia y los instrumentos de recolección 
de datos. 
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1 CAPÍTULO I 
2 PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
1.2.  Planteamiento del problema 
Actualmente Las Empresas de transportes de carga son las que están cogiendo 
mayor demanda, ya que el comercio se incrementa de una manera incontrolable 
estas dos empresas Expreso Marvisur EIRL y Expreso Grael SAC. Son las que 
más movimiento mercantil generan dentro de la ciudad de Juliaca, pero como 
toda empresa están propensos a tener tropiezos o problemas como por ejemplo 
la calidad de servicio al cliente. 
 
La empresa expreso Marvisur EIRL y la empresa expreso Grael SAC 
generan una entrega de productos con una frecuencia constante, por gran parte 
del mercado de la cuidad de Juliaca, por otra parte descuidan la calidad del 
servicio y el buen trato al cliente, generando un descontento por parte de los 
usuarios y clientes teniendo en conocimiento que podemos adoptar estrategias 
y soluciones que refleje una buena calidad de servicio y entrega de mercadería. 
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Conocer mejor a nuestros clientes y satisfacer las necesidades que 
demandan es una opción para mejorar y desarrollar relaciones mucho más 
duraderas con los clientes atreves de diversos métodos de servicio y atención 
que conlleve a una visión futura. 
 
Es necesario que los propietarios, gerentes, administradores y 
trabajadores de las empresas posean actitudes de servicio e identificación 
laboral para partir de ese punto, y lograr motivar primero a todos los 
colaboradores internos de la organización para que de esa manera todos los 
trabajadores identifiquen las necesidades de los clientes, por lo tanto un plan o 
estrategia de calidad permitirá desarrollar sus actividades con mejor calidad, así 
de esta manera podrá subsistir mucho más en el mercado tan competitivo en el 
que se encuentra. 
 
La elevación del nivel de vida y la concentración de grandes 
organizaciones de transportes de carga a nivel nacional en nuestra ciudad de 
Juliaca ha ido aumentando de una manera imparable, ya que cada día se 
requiere más recursos modernos y necesidades para generar buenas utilidades, 
trabajando en cadena requiriendo un proveedor y un cliente en este mercado 
global nadie es indispensable ya que todas la empresas requieren siempre de 
alguien para seguir en movimiento. 
 
Nuestra sociedad se ha convertido en un campo muy competitivo en el 
cual tenemos que saber aplicar estrategias y tomar las mejores decisiones para 
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seguir luchando y sobreviviendo y poder abarcar un segmento de mercado 
dentro de este mercado global económico. 
 
Si bien es cierto los clientes y comerciantes actualmente tienen más 
opciones de elegir con que empresas trabajar, ya que la demanda del servicio 
de transportes de carga está en un nivel muy alto, pero hay empresas que no 
están preparadas para competir en este mercado porque no toman 
consideración a sus clientes en satisfacer sus necesidades. 
 
Para seguir mejorando y tomando el camino hacia el éxito y mejora de 
utilidades y beneficios organizacionales se está tomando una actitud la cual 
implica análisis situacional de nuestro mercado y nuestros clientes leales. 
 
Cumplir su nivel de exigencia tiene que ser nuestra tarea ideal, brindar un 
servicio de calidad y cubrir esas necesidades involucra también tener una 
empresa que eleva su propia calidad organizacional mediante la capacitación 
laboral interna de los trabajadores. 
 
Generar bienes económicos satisfaciendo necesidades con un margen 
económico para una empresa es generar buenas utilidades, las cuales beneficia 
al cliente hasta los altos mandos de la organización. 
1.3.  Formulación del problema 
¿Cómo es la calidad de servicios de las empresas Expreso Marvisur EIRL y 
Expreso Grael SAC de Juliaca, 2016? 
 
 
4 
 
4 
 
 
 
1.3.1.  Problemas específicos 
A. ¿Cuáles son los elementos tangibles de las empresas Expreso Marvisur 
EIRL y Expreso Grael SAC de Juliaca, 2016? 
B. ¿Cómo es la Confiabilidad en las empresas Expreso Marvisur EIRL y 
Expreso Grael SAC de Juliaca, 2016? 
C. ¿Cómo es la capacidad de respuesta en las empresas Expreso Marvisur 
EIRL y Expreso Grael SAC de Juliaca, 2016? 
D. ¿Cómo es la seguridad en las empresas Expreso Marvisur EIRL y Expreso 
Grael SAC de Juliaca, 2016? 
E.  ¿Cómo es la empatía en las empresas Expreso Marvisur EIRL y Expreso 
Grael SAC de Juliaca, 2016? 
 
1.4.  Justificación del problema 
En las empresas de carga Expreso Grael SAC y Expreso Marvisur EIRL de la 
cuidad de Juliaca el servicio que ofrece a sus cliente es muy importante para su 
desarrollo organizacional, ya que es una de las tantas empresas dedicadas a 
este rubro de entrega directa e indirecta de mercadería a los clientes buscando 
así en cada transacción, generar lazos cada vez más grandes con sus clientes 
tratando de brindarles un servicio mejor y de calidad para poder satisfacer sus 
necesidades deseos y demandas. 
Brindar un servicio de calidad en la actualidad es un tema que no se puede 
dejar de lado en especial en las organizaciones que ofrecen servicios de entrega 
de mercadería directa o indirecta, podemos recurrir a una y otra empresa 
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buscando una calidad de servicio, este es un tema que involucra a toda la 
organización, desde los estibadores, maquinarias de transporte hasta 
inversionistas, administradores, gerentes y dueños. 
 
1.5.  Delimitaciones: temporal, espacial y social 
1.5.1.  Delimitación temporal 
El estudio o investigación se realizó en tres meses porque es una investigación 
sincrónica o transversal. El tiempo está sujeto al periodo establecido por la 
Escuela Profesional Administración y Márketing. 
 
1.5.2.  Delimitación espacial  
Nuestras organizaciones las que hemos estudiando y recolectando datos e 
información son dos empresas Expreso Grael SAC y la empresa Expreso 
Marvisur EIRL que se encuentran ubicados en la cuidad de Juliaca en el 
departamento de Puno. 
 
1.5.3.  Delimitación social  
La unidad de análisis que se considera en su totalidad para esta investigación 
son los clientes de las empresas Expreso Marvisur EIRL y Expreso Grael SAC. 
 
1.6.  Objetivos de la investigación 
1.6.1.  Objetivo general 
Determinar la calidad de servicios de las empresas Expreso Marvisur EIRL y 
Expreso Grael SAC desde la percepción del cliente de Juliaca, 2016. 
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1.6.2.  Objetivos específicos 
A.  Describir los elementos tangibilidad de las empresas Expreso Marvisur 
EIRL y Expreso Grael SAC de Juliaca, 2016. 
B.  Conocer la confiabilidad de las empresas Expreso Marvisur EIRL y 
Expreso Grael SAC de Juliaca, 2016. 
C. Conocer la capacidad de respuesta en las empresas Expreso Marvisur 
EIRL y Expreso Grael SAC de Juliaca, 2016. 
D. Conocer la seguridad en las empresas Expreso Marvisur EIRL y Expreso 
Grael SAC de Juliaca, 2016. 
E. Describir la empatía en las empresas Expreso Marvisur EIRL y Expreso 
Grael SAC de Juliaca, 2016. 
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5 CAPÍTULO II 
6 MARCO TEÓRICO 
 
2.1.  Antecedentes de la investigación 
2.1.1.  Como antecedentes internacionales tenemos 
Requema & Serrano (2007) en su tesis “Calidad de servicio desde la perspectiva 
clientes, usuarios y auto-percepción de empresas de captación de talento”, para 
obtener el título de licenciado en administración, en la Universidad Católica 
Andrés Bello de Chile, el diseño metodológico es descriptivo simple, se propuso 
como objetivo principal, determinar la calidad de servicio desde la perspectiva de 
los clientes, usuarios del proceso y del auto-percepción de las empresas de 
capitación de talento.  
 
Las conclusiones que se arribó fueron: 
a) La calidad de servicio prestada por las empresas cazadoras de talento hacia 
los clientes (personas contacto) se puede observar en la dimensión 
tangibilidad (relacionado con los aspectos de los recursos materiales, 
equipos, personal y materiales de comunicación) que, aunque los gerentes 
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generales estén pensando que están prestando un servicio del 60% en de 
acuerdo, es decir, según los gerentes generales, las organizaciones están 
recibiendo más de lo que pueden percibir. Al igual en la dimensión garantía, 
los gerentes colocan con un 80% en muy de acuerdo mientras que las 
organizaciones estén de acuerdo en un 76,7% con los conocimientos y la 
cortesía de los empleados y su capacidad de infundir confianza en ellos; y 
finalmente la empatía donde los gerentes tienen un 100% en muy de acuerdo 
y las organizaciones se ubican con un 63,3% en de acuerdo repitiéndose la 
misma situación que de la tangibilidad donde los gerentes generales no 
están dando realmente a las organizaciones el rendimiento que  pueden. 
 
B)  La calidad de servicio ofrecida por las empresas captadoras de talento hacia 
los candidatos o usuarios de proceso, también cuenta con una diferencia de 
medias significativa a nivel 0.5 de 1,03333. 
 
2.1.2.  Como antecedentes nacionales tenemos 
Ullauri (2012) en su tesis “Nivel de satisfacción de los clientes respecto a la 
calidad de servicio que brinda la empresa de departamentos Oechsle en 
comparación a la empresa por departamento saga Falabella en el distrito de 
Trujillo”, para obtener el título profesional de Licenciado en Administración, en la 
Universidad Nacional de Trujillo, el diseño metodológico es descriptivo, se 
propuso como objetivo principal, determinar el nivel de satisfacción del cliente 
respecto a la calidad de servicio que le brinda la empresa por departamentos en 
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comparación a la que le brinda la empresa por saga Falabella del distrito de 
Trujillo. Las conclusiones que se arribó fueron: 
 
Las conclusiones que se arribó fueron: 
A. Se demostró que la calidad de servicio brindada por la tienda comercial Saga 
Falabella presenta un nivel de satisfacción más significativo con un 83% que la 
otorga por la tienda comercial Oechsle con un 77%. 
 
B. Los componentes producto, cortesía, capacidad de respuesta y seguridad 
representan un valor significativo para los cliente de ambas tiendas comerciales 
del distrito de Trujillo, siendo Saga Falabella la tienda comercial que obtuvo 
mejores resultados en cada uno de ellos.  
 
C. Ambas tiendas comerciales deberán poner a disposición del cliente un buzón 
de quejas y sugerencias, lo cual lo hace confidencial y permite al público 
expresar libremente sus ideas de mejora en la atención y servicio, Oechsle 
actualmente cuenta con un libro de reclamaciones, pero el llenarlo no lo hace tan 
confidencial.  
 
2.1.3.  Como antecedentes locales tenemos 
Fernández & Malma (2015) en su tesis “La calidad del servicio en la satisfacción 
de los usuarios de las prestaciones de salud del hospital II Carlos Monje Medrano 
de la ciudad de Juliaca en el año 2013”, para obtener el título profesional de 
Licenciado en Administración y Marketing, en la Universidad Andina Néstor 
 
 
10 
 
10 
 
 
Cáceres Velásquez, Puno - Juliaca se realizó una investigación Cuyo diseño es 
correlacional causal o explicativo, se propuso como objetivo principal, 
Determinar la influencia de la calidad de servicio en la satisfacción del usuario 
de las prestaciones de salud del Hospital Carlos Monje Medrano de la ciudad de 
juliaca-2013. 
 
 Las conclusiones que se arribó fueron: 
A...La calidad de servicio influye significativamente en la satisfacción de los 
usuarios del área de hospitalización del Hospital II Carlos Monje Medrano de la 
cuidad de Juliaca en el año 2015. 
 
B. La calidad del servicio tiene una alta influencia en la satisfacción de los 
usuarios del área de consulta externa del Hospital II Carlos Monje Medrano de 
la cuidad de Juliaca en el año 2015. 
 
C. La Calidad de servicio influye significativamente en la satisfacción de los 
usuarios del área de emergencia del Hospital II Carlos Monje Medrano de la 
cuidad de Juliaca en el año 2015. 
 
Vidangos (2011) en su tesis “Calidad de Servicio de la empresa de Transporte 
Turismo MER S.R.L de Puno y la percepción de los turistas, periodo 2011”, para 
obtener el título profesional de Licenciado en Administración y Marketing la 
Universidad Andina Néstor Cáceres Velásquez Puno Juliaca, se realizó una 
investigación Cuyo diseño es no experimental, se propuso como objetivo 
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principal, establecer el nivel de la calidad de servicio que oferta la empresa de 
transporte turismo MER SRL de Puno y la percepción de los turistas, periodo 
2011.  
 
Las conclusiones que se arribó fueron: 
A. Los métodos y técnicas implementados por las empresa de transporte turismo 
MER S.R.L. de Puno, periodo 2011, lograr calidad de servicio son mayormente 
métodos tradicionales como: capacitaciones, seminarios, charla lo que limitan, el 
óptimo desarrollo del personal. 
 
B. La calidad de servicio que se ha logrado a través de todos los procesos de 
operación y evaluación en los servicios que ha otorgado la empresa de 
transporte turismo MER S.R.L. de Puno, periodo 2011 se debe a que se evitó 
dificultades y fallas en el proceso del servicio otorgados a los turistas. 
 
C. El servicio que oferta la empresa de transporte turismo MER S.R.L. de Puno, 
periodo 2011 es Buena, debido a que la empresa se cuenta con un buen clima 
organización y se motiva a los trabajadores a tener relaciones estrechas entre 
trabajador y empresa, lo que permite el desarrollo óptimo de las funciones de los 
trabajadores en las distintas áreas de trabajo, como resultado la percepción de 
los turistas acerca del servicio también es Buena. 
 
Muguruza (2014) “Gestión administrativa y calidad de servicio de los 
trabajadores de la UANCV de la ciudad de Juliaca en el año 2013”, para obtener 
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el título profesional de licenciado en administración y marketing en la Universidad 
Andina Néstor Cáceres Velásquez Puno - Juliaca se realizó una investigación, 
de diseño es no experimental de tipo transaccional. Se propuso como objetivo 
principal, determinar el nivel de influencia de la gestión administrativa en la 
calidad de servicio de los trabajadores de la UANCV de la cuidad de Juliaca en 
el año 2013. 
 
 Las conclusiones que se arribó fueron: 
A. Desde la percepción de los estudiantes, existe una correlación positiva 
significativa r=0,980 entre los dos conjuntos de variables de la investigación. El 
coeficiente de determinación 𝑅2 =0,981 indica que el 0,019% de la varianza total 
de la variable Calidad de Servicio no se debe a la variación en las puntuaciones 
de la variable gestión administrativa. 
 
 Ahora teniendo en consideración la correlación entre las dimensiones de la 
variable Gestión Administrativa se puede afirmar que existe una consistencia 
interna elevada entre dichas dimensiones ya que todos los coeficientes son 
significativos a nivel 0.01 bilateral.   
 
B. Existe una correlación positiva significativa r= 0,647 entre la dimensión 
proceso de planificación y la variable calidad de servicio, el coeficiente de 
determinación 𝑅2 = 0,418 explica que el 58% de la varianza total de la variable 
calidad de servicio no se debe a la variación en las puntuaciones de la dimensión 
planificación. 
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 El grafico de dispersión muestra que la correlación es significativa al 0.01 
bilateral. En el análisis de frecuencia referido a la dimensión planificación se 
obtiene que 72% de estudiantes manifiesta estar en desacuerdo con dicho 
proceso, solo el 28% opina lo contrario. 
 
C). Existe una correlación positiva significativa r= 0,815 entre la dimensión 
proceso de organización y la variable calidad de servicio, el coeficiente de 
determinación 𝑅2 = 0,665 explica que el 33% de la varianza total de la variable 
calidad de servicio no se debe a la variación en las puntuaciones de la dimensión 
organización. 
 
El grafico de dispersión muestra que la correlación es significativa al 0.01 
bilateral. En el análisis de frecuencia referido a la dimensión planificación se 
obtiene que 65% de estudiantes manifiesten estar en desacuerdo con dicho 
proceso, solo el 35% opina a favor. 
 
Mamani (2015) en su tesis “Calidad de servicio de los Supermercados Plaza Vea 
y Mia Market y el Mercado Túpac Amaru de la Ciudad de Juliaca - Puno en el 
año 2014”, para obtener el título profesional de licenciada en administración y 
marketing en la Universidad Andina Néstor Cáceres Velásquez Puno – Juliaca 
se realizó una investigación Cuyo diseño es cuantitativo empírica, se propuso 
como objetivo principal, Determinar el nivel de Calidad de Servicio en los 
Supermercados Plaza Vea, Mia Market y el Mercado Túpac Amaru de la ciudad 
de Juliaca - Puno en el Año 2014. 
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 Las conclusiones que se arribó fueron: 
A. Sobre su nivel de calidad de servicios del Supermercado Plaza Vea del total 
de 181 clientes encuestados nos indica que 95 clientes están de acuerdo que la 
calidad de servicio es excelente, para tales resultados se realizó una encuesta 
con valoración de escala Likert de muy de acuerdo a muy en desacuerdo, y se 
procesó los datos en el software SPSS. 
 
 El planteamiento de la hipótesis en cuanto se refiere a las dimensiones 
tangibilidad, empatía, garantía, sensibilidad y fiabilidad, la Z calculada fue 67.70 
por lo que se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna resultando 
excelente la calidad de servicio del Supermercado Plaza Vea de la ciudad de 
Juliaca. 
 
B. Mia market no es la dimensión de Plaza Vea pero es también uno de los 
primeros supermercados autoservicios que tiene mayor concurrencia y 
preferencia por la población Juliaqueña. 
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2.2.  Bases teóricas 
2.2.1.  Calidad de servicio  
“Generalmente la calidad de servicio se define como un compuesto de 
numerosos elementos o características de calidad: cortesía, oportunidad, 
rapidez en la entrega del producto, libre de efectos al momento de la entrega, 
precios justos” (Israel, 2011, p. 44). 
 
En esta actividad consideramos que la calidad de servicio no solo es 
ajustarse a los deseos o especificaciones de los clientes, sino tenemos que 
tomar en cuenta lo que es el servicio agregado o aumentado y el potencial que 
tiene cada organización para ofrecer un servicio adecuado, definimos la calidad 
de servicio como el proporcionar al cliente un servicio que iguale o exceda las 
expectativas y necesidades en cada uno de los momentos de contacto cliente-
proveedor. 
 
Según esto la calidad de servicio, desde la óptica de las percepciones de 
los clientes pueda ser definido como calidad percibida, la cual equivale a la 
amplitud de la diferencia que existe entre las expectativas o deseos de los 
clientes y sus percepciones, pudiéndose complementar este con la siguiente 
relación. 
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Figura N° 01 
Calidad de servicio 
 
 
           Fuente: (Israel; 2011) 
 
A. Calidad percibida: Es lo que piensa el cliente de la calidad del 
servicio que ofrece la empresa. Es una de la satisfacción del cliente 
con la calidad que se recibe con el objetivo de satisfacer sus 
percepciones. 
 
B. Calidad real: Es el nivel real de calidad suministrada al cliente 
mediante la empresa que ofrece su servicio, para complacer sus 
necesidades deseos y demandas.  
 
C. Calidad esperada: Es la calidad que el cliente supone que va a recibir 
de la empresa cuando compra un producto o servicio. Son  
expectativas las que espera satisfacer. 
 
2.2.1.1.  Evolución de las estrategias de la calidad 
Alcalde (2010), dice que el concepto de calidad ha ido evolucionando desde sus 
orígenes, aumentando objetivos y cambiando su orientación hacia la satisfacción 
plena del cliente. Comenzó como una necesidad de controlar e inspeccionar 
hasta convertirse en un elemento fundamental  para la supervivencia de las 
organizaciones. 
Calidad percibida  =  Calidad real  –  Calidad esperada  
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Todos los integrantes de las empresas se enfocan a un solo objetivo, el 
cual es la mejora continua de la calidad para cumplir el nivel de exigencia de los 
consumidores o clientes para esto debemos aplicar la teoría. Hacerlo bien a la 
primera. Para lo cual nuestro producto oh servicio tiene k estar elaborado con un 
estricto proceso y control y ajustando la rapidez de producción, de tal manera 
que ofrezcan confianza para satisfacer para lo que fue planificado, detectando 
así posibles errores dentro de las organizaciones. 
 
2.2.1.2.  Calidad   
“La calidad puede ser un concepto confuso debido en parte a que las personas 
consideran la calidad de acuerdo con diversos criterios basados en sus funciones 
individuales, dentro de la cadena de valor de producción-comercialización” 
(Evans & Lindsay, 2008, p. 12). 
 
El significado de calidad sigue evolucionando, hasta la actualidad  no se 
encuentra un término o concepto universal ya que cada vez los términos de 
calidad maduran y crecen junto a los nuevos profesionales y nuevas 
organizaciones. En un estudio que se hiso en el este de EE.UU. En el que se 
pidió a 86 empresas participar para determinar el concepto de calidad se 
obtuvieron numerosas respuestas, entre las que se incluyen las siguientes: 
perfección, consistencia, eliminación de desperdicios, velocidad de entrega, 
observancia de políticas y procedimientos, proveer un producto bueno y útil, 
hacerlo bien a la primera vez, complacer o satisfacer a los clientes, servicio y 
satisfacción total a los clientes. 
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Por consiguiente es muy importante entender y ver los diferentes puntos 
de vista de las cuales parten el concepto de calidad, aunque todas las 
organizaciones se centran a encontrar el mismo camino para lograr ofrecer  un 
servicio más eficiente y eficaz mediante las organizaciones de negocios en 
general. 
 
El mejoramiento continuo en la calidad del servicio se fundamenta en 
cuatro Pilares (Vargas & Aldana 2014). 
 
A. Trabajo en equipo 
Significa realizar trabajos en grupo, y seguir la secuencia de procesos de 
producción definidos por la organización, con el único objetivo de alcanzar y 
lograr las metas trazadas de la empresa. Cogiendo el camino que vaya en 
beneficio de cada uno de los integrantes que lo conforman. 
 
B. Liderazgo participativo 
Nos dice que antes que la autocracia y la imposición de los jefes esta la 
participación y colaboración de los demás trabajadores dentro de una 
organización para la secuencia de producción de un servicio. La búsqueda de 
satisfacción de los jefes hace que la organización tome un camino  estrecho y 
delimitado frente al fracaso dejando de lado el bien común del buen servicio de 
la organización. 
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C. Optimización de procesos 
Indica que todos los procesos de producción deben tomar el camino de la 
eficacia, de esta manera proporcionar un servicio de calidad para cumplir y lograr 
satisfacer las necesidades deseos y demandas de nuestros clientes. 
 
D. Compromiso con la calidad, el servicio y la productividad 
La continua producción de un producto dentro de una organización debe 
entenderse como un sistema de gerencia integral que involucra a toda la 
organización a ver que están incluidos, con la visión y misión de la empresa de 
esta manera los integrantes tienen por meta cumplir sus tareas con valores, 
excelencia y puntualidad con el objetivo de mejorar los aspectos de calidad del 
servicio. 
 
Según Phillips (1987), la calidad no cuesta. No es un regalo, pero es 
gratuita, lo que cuesta dinero son las cosas que no tienen calidad, todas las 
acciones que resultan de no hacer bien las cosas a la primera vez. 
 
El autor nos dice que la calidad no cuesta, pero el hecho de tener calidad 
en un negocio simplemente hace que genere más utilidades. El gastar mal una 
cantidad de dinero refleja reducción de las utilidades de las empresas. 
 
Lo que nadie sabe en estos días es que va a suceder mañana con nuestro 
negocio. No quedan muchas formas de incrementar las utilidades, si nos 
preocupamos más en mejorar la calidad del negocio probablemente generemos 
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más utilidades para la organización, aplicando estrategias y nuevos métodos de 
mejora de calidad para ofrecer una mejor atención satisfaciendo a nuestros 
clientes y fortalecer la relación empresa cliente. 
 
“Esta evolución supone una ampliación del concepto tradicional de 
calidad. En la actualidad ya no podemos hablar solo de calidad del producto, o 
servicio, que la nueva visión ha evolucionado hacia el concepto de la calidad 
total” (Tari, 2000, p. 22). 
 
El servicio y la calidad de un producto se vuelve en el principal objetivo de 
la organización, desde un punto de vista moderno, la perspectiva se amplia, 
considerando que toda la empresa será la que va a permitir alcanzar esta meta, 
fundamental mente atreves de la prevención de riesgos. 
 
Según esta visión si la calidad del producto o servicio aumenta y mejora, 
quiere decir también que la calidad de la organización aumento, ya que se le 
denomina como calidad global de la organización. 
 
2.2.1.3.  Filosofías de calidad  
Deming. (1989) defiende, que la mejor forma de solucionar los problemas es 
mediante la mejora continua. 
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A. Crear constancia de mejorar el producto y servicio 
Sugiere una nueva y radical definición de la función de una empresa con el 
objetivo de ser competitivos, permanecer en el negocio proporcionando 
puestos de trabajo. 
 
Más que hacer dinero, es mantenerse en el negocio brindando empleo 
a la colectividad por medio de la innovación, la investigación, la mejora 
continua y el mantenimiento. 
 
B. Adoptar una nueva filosofía 
Actualmente se tolera demasiado la mano de obra deficiente y el servicio 
poco atento con el cliente. 
 
Necesitamos una nueva religión en la cual los errores y el negativismo 
resulten inaceptables, ya que en el fondo, esconden costes ocultos 
contenidos en los re procesos y que se destacan en el cálculo de los costes 
totales de la calidad. 
 
Para lograr la constancia en el propósito de mejorar continuamente, 
debe aceptarse como una filosofía propia, y adoptarla a todas las 
operaciones de la empresa. 
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C.  Dejar de depender de la inspección en masa 
Las empresas anticuadas típicamente inspeccionan un producto cuando 
éste sale de la línea de producción o en etapas importantes del camino, 
desechando o reelaborando los productos defectuosos, una y otra práctica 
resulta innecesariamente costosa. En realidad, la empresa les está 
pagando a los trabajadores para que hagan defectos y luego los corrijan. 
La calidad no proviene de la inspección, sino de la mejora del proceso. 
 
Este principio fue mal comprendido. Hemos visto que una empresa, 
aplicando el principio al pie de la letra, redujo de 20 a 4 sus inspectores de 
calidad con el consiguiente problema en el deterioro de la calidad de sus 
productos, ya que no modificaba el proceso.  
 
La inspección nunca se elimina, simplemente se hace innecesaria, lo 
cual se logra por el crecimiento de su personal, y por el control de sus 
procesos. 
 
D. Acabar con la práctica de hacer negocios teniendo base únicamente 
al precio 
Los departamentos de compras suelen funcionar siguiendo la orden de 
buscar al proveedor de menor precio. 
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Esto, frecuentemente conduce a provisiones de mala calidad. En lugar 
de ello, los compradores deberían buscar la mejor calidad en una relación 
de largo plazo con un solo proveedor para determinado artículo. 
 
Algunas empresas han malinterpretado este principio desarrollando el 
concepto de, Proveedor Único, disponiendo un solo proveedor para todos 
sus productos, cuando lo que se proponía era una fuente única para cada 
producto. 
 
El coste de un producto no es el precio de compra sino el precio de 
uso. Una materia prima que se adquiere de un proveedor nuevo, por más 
que se encuentre en la lista de proveedores homologados, famosa hoy día, 
causará grandes pérdidas hasta que el proceso se ajuste y el resto de 
insumos se acoplen a la nueva materia prima. 
 
Si es difícil obtener la misma calidad en dos lotes diferentes de un 
mismo proveedor, con mucha más razón lo será obtenerla de dos 
proveedores distintos. 
 
E. Mejorar constantemente del sistema de producción y servicio 
La mejora no es un esfuerzo que se realiza una sola vez. La dirección está 
obligada a buscar constantemente maneras de reducir el desperdicio y 
mejorar la calidad. 
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Además de la mejora continua de los productos, deben mejorarse también 
los sistemas, pues difícilmente alcanzaremos nuevas metas con los 
mismos métodos.  
 
La organización debe mejorar continuamente, la eficacia del sistema 
de gestión de la calidad mediante el uso de la política de la calidad, 
objetivos de la calidad, resultados de las auditorías, análisis de datos, 
acciones correctoras y preventivas y la revisión por la dirección, muy pocas 
empresas utilizan o comprenden el concepto de (Índice de capacidad de 
proceso) y su relación con la variabilidad del proceso mismo medido por 
medio de la varianza. 
 
F. Implantar la formación 
Con mucha frecuencia a los trabajadores les enseñan su trabajo, otros 
trabajadores que nunca recibieron una buena capacitación. Están 
obligados a seguir instrucciones ininteligibles, o bien pueden cumplir bien 
su trabajo porque nadie les dice cómo hacerlo. 
 
Capacitar permanente a trabajadores y supervisores en sus propios 
procesos, de manera que ese aprendizaje ayude a mejorarlos, tanto de 
manera incremental como radicalmente. 
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G. Adoptar e implantar el liderazgo 
La tarea del supervisor no es decirle a su personal qué hacer, ni amenazarla 
ni castigarla, sino dirigirla. Dirigir supone ayudar al personal a hacer un 
mejor trabajo y aprender mediante métodos objetivos quién necesita ayuda 
individual. 
 
Los líderes establecen la unidad de propósito y la orientación de la 
organización. Ellos deberían crear y mantener un adecuado ambiente 
interno, en el cual el personal pueda llegar a implicarse totalmente en el 
logro de los objetivos de la organización. 
 
H. Desechar el miedo 
Muchos empleados temen hacer preguntas o asumir una posición, aun 
cuando no comprendan cuál es su trabajo, ni qué está saliendo bien o mal. 
Seguirán haciendo las cosas mal o sencillamente no las harán. Las 
pérdidas económicas a causa del temor son terribles. Para garantizar mejor 
calidad y más productividad es necesario que las personas se sientan 
seguras. 
 
Se ha dicho que no hay temor al cambio sino a la incertidumbre de lo 
que pasará con el cambio, además de explicar en qué consiste el cambio, 
son pocos los gerentes que dan muestras de haber desterrado el temor de 
su estilo gerencial, presionando hacia metas inalcanzables, culpando a sus 
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subordinados de la falta de capacidad de los procesos que realmente son 
de responsabilidad gerencial.  
 
I. Derribar las barreras entre departamentos 
Muchas veces los departamentos o las unidades de la empresa "compiten" 
entre sí o tienen metas que chocan entre sí. No trabajan como un equipo 
para resolver o prever sus problemas, y peor aún, la consecución de metas 
de un departamento puede causarle problemas. 
 
J. Eliminar eslóganes, exhortaciones y metas para la mano de obra 
Estas cosas nunca le ayudaron a nadie a desempeñar bien su trabajo. Es 
mejor dejar que los trabajadores formulen sus propios lemas. 
 
Anuncios en periódicos, carteles por toda la empresa, murales con las 
huellas del personal, contribuyen al ambiente de calidad, pero no mejoran 
la calidad, Si el dinero que se gasta en esas campañas se invirtiera en hacer 
estudios profundos de los procesos, en conocer las necesidades reales de 
los clientes, otra sería la situación.  
 
K. Eliminar los cupos para la mano de obra y los objetivos numéricos para 
la dirección. 
Las cuotas solamente tienen en cuenta los números, no la calidad ni los 
métodos. Generalmente son una garantía de ineficiencia y alto costo. 
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La persona, por conservar el empleo, cumple la cuota a cualquier 
costo, sin tener en cuenta el perjuicio para su empresa. 
 
Si se aceptara como una máxima de todo proceso la variabilidad 
implícita en todos ellos, y si todo el esfuerzo se concentrara en reducirla, 
las metas se alcanzarían solas.  
 
Qué se gana con estar revisando la meta de la semana o del mes con 
sus altibajos, si éstos varían debido a causas "normales" (aleatoriedad 
propia del proceso). Se alcanzan las metas y nadie analiza por qué no se 
alcanzan y tampoco se analiza, se amonesta, en el siguiente mes se 
alcanzan para luego caer de nuevo. Una nueva meta sin un nuevo método 
no cambia el proceso. Los premios y castigos no mejoran procesos. 
 
L. Eliminar las barreras que privan a las personas de estar orgullosas de 
su trabajo 
La gente desea hacer un buen trabajo, y le mortifica no poder hacerlo con 
mucha frecuencia, los supervisores mal orientados, los equipos 
defectuosos y los materiales imperfectos obstaculizan un buen desempeño, 
es preciso superar esas barreras. 
 
Ningún empleado nuevo que ingresa a una empresa, entra 
desmotivado, pero en muy poco tiempo nos encargamos de desmotivarlo. 
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Las personas no cometen errores a propósito, actúan dentro de lo que el 
sistema les permite, el fallo está en el sistema, no en las personas.  
 
Fallos en la selección, en la inducción, en el entrenamiento, en el 
hecho de reconocer los logros, en estudiar las causas del fallo, en la 
ausencia de procesos de mejora continua.  
 
Algunas personas con la sana intención de democratizar las 
empresas quieren involucrar a los empleados en la definición de la Misión 
y Visión de la empresa, pero no están dispuestos a escuchar sugerencias 
en la mejora de sus propios procesos. La participación es la forma de hacer 
más valiosa a una persona. 
 
M. Estimular la educación y el auto mejora en todo el personal 
Tanto la administración como la fuerza laboral tendrán que instruirse en los 
nuevos métodos, entre ellos el trabajo en equipo y las técnicas estadísticas. 
 
Este es más referido a lo que se conoce como "formación y desarrollo 
de competencias", lo cual depende de la visión de la empresa, de los 
objetivos para alcanzarla, de las nuevas formas de poder competir, de los 
nuevos procesos a desarrollar, de los nuevos comportamientos del 
personal a todos los niveles, en síntesis del cambio cultural que la empresa 
requiere. 
N. Actuar para lograr la transformación 
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Para llevar a cabo la misión de la calidad, se necesitará un grupo especial 
de la alta dirección con un plan de acción. 
 
La transformación no llega sola, la alta dirección debe tomar la 
decisión de querer hacerlo y aplicar el principio de instituir el liderazgo.  
 
Para lograr la transformación debe suceder algo más que llamar al 
consultor, y nombrar al "representante de la gerencia" significa 
comprometerse y ser ejemplo, capacitándose primero y cumpliendo su 
tarea después. Aquellas empresas que hoy en día nos dejan mayor 
satisfacción en nuestra consultoría, son aquellas en las que el Gerente 
General fue el pilar del cambio y establecía buenos alineamientos, 
motivaba a su personal y se comprometía con el ejemplo. El mejor consultor 
nunca sustituye a un mal gerente. 
 
Los 14 puntos, son considerados por muchos autores como la Biblia 
de la gestión de la calidad, dado que en ellos se basan casi todas las ideas 
aportadas con posterioridad. Deming incita a las empresas a que adopten 
su filosofía con orgullo, y que la expliquen a todo el personal, este cambio 
requiere tiempo, y la paciencia es esencial. Deming recomienda empezar 
la transformación por aquellas actividades que más fáciles sean de mejorar, 
para después pasar a temas más complejos. 
 
 
30 
 
30 
 
 
2.2.2.  Servicio  
Según Estrada (2016), la acción que efectuamos en beneficio de nuestro público 
usuario, tenemos que mostrar interés, atención y empatía con el objetivo de 
ofrecer una atención especial. 
 
Prestar un servicio implica el interés que ponemos para descubrir las 
necesidades y deseo de nuestros clientes, con el fin de efectuar las acciones 
necesarias para satisfacer con el servicio, esta acción es inmaterial no podemos 
llevarlo en nuestros maletines porque se encuentra en nuestro interior, claro que 
tiene consecuencias favorables en los cliente o en nuestro público usuario 
porque también brinda satisfacción profesional a quienes lo proporcionan. 
 
Según el autor en el sentido más amplio, el servicio es una práctica 
gerencial que tiene por objetivo, aumentar el nivel de satisfacción del cliente 
(Israel, 2011, p. 44).  
 
El servicio es un conjunto de actitudes que determinan comportamientos 
orientados a satisfacer a los clientes en relación a sus intereses deseos 
necesidades demandas y anhelos mediante el cual se genera una serie de 
procesos para para brindar un buen servicio o producto, un cliente está dispuesto 
a pagar un buen servicio a cambio de satisfacer una necesidad, lo cual involucra 
un marguen económico de inversión y también una ganancia organizacional.  
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2.2.2.1.  Características del servicio 
Según Vargas & Aldana (2014), los servicios presentan algunas características 
específicas muy distintas de los bienes de consumo que van a acondicionar la 
calidad desde un mismo punto del diseño. 
 
Otro aspecto muy importante dentro de la conceptualización del texto son 
las características del servicio las cuales permiten determinar los atributos de 
una persona o cosa, el papel primordial se centra en la creación de retos y 
oportunidades especiales en el marketing y tiene las siguientes características:  
 
A. La propiedad 
Los clientes no adquieren la propiedad sino el uso y la disponibilidad del servicio. 
Satisfacer sus propias necesidades y deseos dejando de lado el factor tangible. 
 
B. El control directo  
El servicio de las empresas se clasifica según el grado de contacto directo con 
el cliente. A medida que el contacto aumenta, hay más compromiso y lazos con 
nuestros clientes, de esta manera podemos aplicar estrategias como fidelizar 
motivar a nuestros clientes. 
 
 
 
 
C. Participación del cliente 
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En el servicio la producción y consumo son inseparables, de modo que el usuario 
también se involucre en la organización y también en el proceso de producción, 
de esta manera generamos utilidades generales. 
 
D. Heterogeneidad 
En el mercado todos son diferentes, no hay dos consumidores iguales ni dos 
proveedores iguales, por esa razón los servicios, son difíciles de generalizar en 
el mercado. Muchos productos tienen la dificultad de posicionarse en el mercado. 
 
E. Caducidad 
Como consecuencia de la intangibilidad y de la simultaneidad de la producción y 
consumo, los servicios son precederos, no pueden almacenarse, pueden 
repetirse pero no recobrarse. 
 
F. Fiabilidad humana 
Consiste en respetar lo prometido de un servicio o producto al cliente así como 
los niveles de exactitud requeridos, otorgando el producto o servicio de acuerdo 
con lo previsto y estipulado. Se obtiene al cumplir al cliente con lo que el producto 
o servicio ofrece. 
 
 
 
G. Control de calidad 
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El control que se orienta a la organización debe ser periódicamente evaluado 
para generar un producto o servicio de calidad.  
 
La capacidad de los procesos tiene que ser eficiente para dar satisfacción 
a los requerimientos y especificaciones planteado por los usuarios Si no se 
ofrece calidad, no se puede mejorar ni repetir. 
 
2.2.2.2.  Tipos de servicios 
De acuerdo con (Grande, 2011) existen cinco diferentes tipos de servicio, que a 
continuación presentaremos: 
 
A. Servicio genérico 
Son los servicios genéricos que la mayoría de los clientes necesitan, alimentos, 
ropa y la vivienda, también existen servicios genéricos como, descanso, 
limpieza, transporte, entrenamiento o asesoramiento. 
 
B. Servicio básico 
Se tratan de servicios básicos que buscan los clientes cuando por ejemplo, una 
persona solicita el servicio de un abogado y este demuestra su profesión 
asesorando adecuadamente a su cliente. 
 
 
 
C. Servicio aumentado 
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 Es un servicio adicional que se le ofrece al consumidor. Por ejemplo por la 
compra de un horno se te adiciona el traslado hasta el domicilio del cliente, 
posteriormente se le añade el servicio técnico o también garantía de otro horno 
por si se llegara dañar por cierto periodo después realizado la compra. 
 
Actualmente existen muchas empresas que ofrecen este tipo de servicio 
aumentado, así el cliente tiene gran variedad de opciones para realizar la mejor 
elección del lugar de compra. 
 
D. Servicio potencial 
En este tipo de servicio se refiere a que los clientes tienen mayores expectativas 
sobre el servicio que recibían, y a que tal vez las empresas hayan incorporado 
nuevas tecnologías.  
 
E. Servicio global 
Se le llama a la oferta conjunta de los servicios que ya mencionamos donde el 
cliente supera sus expectativas y busca siempre satisfacer sus necesidades, ya 
sean servicios genéricos, servicios básicos, servicios aumentados o servicios 
potenciales juntos todos ellos. 
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2.2.2.3.  El servicio, una estrategia dinámica 
Tschohl (2008), “nos dice que para prevenir en su organización, el declive y la 
pérdida de eficacia de la cultura y prácticas del servicio, conciba el servicio al 
cliente como una estrategia dinámica” (p. 303). 
 
El autor nos señala que las necesidades y los deseos de los clientes 
cambian constantemente y el servicio también debe ser dinámico y adaptarse 
siempre al cambio, ya que la población está en constante crecimiento, por su 
parte las empresas desarrolla nuevas necesidades y ofertas a la vez deben 
mejorar e innovar el servicio para satisfacer las necesidades del cliente.  
 
2.2.2.4.  Porque es necesaria la excelencia en el servicio  
Tigani (2004) "nos dice sin servicio no hay atractivo, el 96% de los clientes 
insatisfechos nunca se quejan, simplemente se van y nunca vuelven, los clientes 
muy satisfechos, trasmiten su satisfacción a tres o menos personas” (p. 10). 
 
El cliente al recibir un mal servicio prefieren no regresar y trasmite su 
insatisfacción a más personas por una mala experiencia por el servicio prestado 
y para las empresas conseguir un cliente cuesta mucho en publicidad 
promociones, ofertas y marketing ya que perder una venta es insignificante 
comparado con perder un cliente, la excelencia en servicio consiste en conocer, 
satisfacer y superar las expectativas del cliente, por eso es importante lograr la 
excelencia en el servicio para fidelizar a los clientes. 
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El servicio es un conjunto de actividades y esfuerzo, que tiene el objetivo 
de satisfacer las necesidades deseos y demandas de los clientes con un margen 
económico, se diferencian mucho de los bienes ya que genera muchos 
beneficios por medio de una serie de actividades creadas con el propósito de 
satisfacer a los clientes (Hoffman & Bateson, 2002). 
 
Según Tschohl (2008), la mayoría de las empresas no comprenden que 
el servicio al cliente es realmente una acción de ventas. Servicio es “Vender” 
puesto que estimula a los clientes a regresar a la compra con mayor frecuencia 
y a comprar más. 
 
Un estudio realizado por American Management Association, dicen que 
las compras realizadas por un cliente fiel o leal. Son quienes están comprando 
siempre, yendo y viniendo una y otra vez a una organización, es porque se 
encuentran satisfechos con los servicios recibidos, las cuales representan un 65 
% de volumen de ventas promedio en una empresa. 
 
2.2.2.5.  Dimensiones o factores del servicio 
Las investigaciones de estos autores arrojaron resultados sobre cinco 
dimensiones generales que influyen en la evaluación que el cliente hacia la 
calidad de servicio, a continuación en la figura N° 2, observaremos las 
dimensiones y en que consiste cada una de ellas y su importancia. 
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Figura N° 02 
Dimensiones de la calidad de servicio 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Fuente: Zeithanml, parasuraman y Berry (1990) 
 
 
A. Tangibilidad 
             Evidencia de los beneficios que obtuvo el cliente al comprar el producto 
o servicio. 
 
B. Confiabilidad 
Credibilidad entre lo que se dice y lo que hace. 
 
C. Capacidad de respuesta 
Es la voluntad o disponibilidad para brindar servicio en el tiempo 
asignado, procesando operaciones rápidamente y respondiendo 
rápidamente a las demandas. 
 
 
Elementos tangibles Confiabilidad 
Seguridad Empatía 
Capacidad de 
respuesta 
Calidad del servicio desde las cinco dimensiones de servicio 
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D. Seguridad 
Considerado como un buen nivel de atención y cualificación profesional. 
 
E. Empatía 
Situarse en la posición del otro y proporcionar un buen proceso de comunicación. 
 
2.2.3.  Tangibilidad 
Evidencia de los beneficios que obtuvo el cliente al comprar un producto o 
servicio. Apariencia de las instalaciones físicas, equipos, personal y materiales 
de comunicación. 
 
2.2.3.1.  Los recursos tangibles 
García & Simo (2004) “nos indica que los recursos tangibles comprenden 
básicamente los activos físicos que forman parte del balance contable de la 
empresa transferibles y fáciles de identificar y de evaluar” (p. 8). 
 
Los recursos tangibles vienen a ser el patrimonio de una empresa ya sean 
financieros y tales como las fábricas, las máquinas, las materias primas y los 
terrenos a diferencia de los recursos intangibles por el contrario son más difíciles 
de transferir, ya que su valor es difícil de determinar y de medir ya que 
comprenden entre otros el conocimiento, las habilidades, las relaciones, la 
motivación, la cultura y el capital intelectual son parte de los activos intangibles. 
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2.2.3.2.  Hacer tangible lo intangible 
Torres & Díaz (2008), el nivel empresarial, hacer tangible lo intangible es una 
estrategia de marketing que las empresas de servicio lleven a cabo con el fin de 
hacer comprensible, accesible, y por tanto concreto los servicios que ofertan a 
sus potenciales clientes. 
 
Es una estrategia más de las muchas que existe en el ámbito de los 
negocios, hacer evidente los elementos intangibles del trabajo que no se percibe 
por el consumidor.  
 
Existen elementos constitutivos de este cometido como son la imagen, el 
aspecto de las personas, uso de la tecnología y los mensajes verbales y no 
verbales. 
 
Las instituciones de servicio dirigen su producción a un objetivo que no 
precisamente otorga un inmueble oh bien, de hecho lo que producen es servicio, 
un acto o función que una parte puede ofrecer a otra que es esencialmente 
tangible y no da como resultado ninguna propiedad.     
2.2.4.  Confiabilidad  
La capacidad de ofrecer el servicio de manera segura, exacta y consistente. La 
confiabilidad significa realizar bien el servicio desde la primera vez, los 
consumidores pueden preguntarse si sus proveedores son confiables, por 
ejemplo; si la factura del teléfono, gas o la electricidad refleja fielmente los 
consumos efectuados.  
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En consecuencia es la capacidad para identificar los problemas, disminuir 
errores y buscar soluciones con la finalidad de evitar riesgos; mediante la mejora 
de los procesos, innovación de la tecnología y capacitación del personal, el 
abastecimiento de los insumos, ejecutándose el servicio prometido de forma 
fiable y cuidadosa. La fiabilidad es claramente un factor esencial en la seguridad 
de un producto que asegure un adecuado rendimiento de los objetivos 
funcionales. 
 
Según (Güero, M. 2010) “la confiabilidad o fiabilidad, se refiere a la 
consistencia o estabilidad de una medida. Una definición técnica de confiabilidad 
que ayuda a resolver tanto problemas teóricos como prácticos es aquella que 
parte de la investigación de qué tanto error de medición existe en un instrumento 
de medición, considerando tanto la varianza sistemática como la varianza por el 
azar” (p.248). 
 
Dependiendo del grado en que los errores de medición estén presentes 
en un instrumento de medición, el instrumento será poco o más confiable. A partir 
de estas consideraciones, la confiabilidad se define como la ausencia relativa de 
errores de medición en un instrumento de medida.  
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2.2.4.1.  El sentimiento de confianza 
Para (Tschohl, J. 2008), “Nos indica cuando un cliente se le presenta la 
necesidad de elegir entre varias empresas, un sentimiento profundo de confianza 
es lo que lleva comprar en una empresa determinada” (p.6). 
 
Significa que los empleados son capaces de establecer por si solos metas 
que cuando se sienten satisfechos o superan las expectativas de los clientes, se 
crea un vínculo empleado y cliente ya que el primero representa a la empresa y 
si este interactúa y le ofrece un mejor trato ayuda mucho a la empresa en 
comparación a otro empleado que no lo hace de la misma forma puede restarle 
puntos, ya el cliente crea su propia imagen de cada empresa y ve donde 
depositar el sentimiento de confianza para luego adquirir un determinado 
producto o servicio. 
 
2.2.4.2.  Parámetros de la confiabilidad  
Según (Perera, F. 2008) “se refiere a la confiabilidad como la probabilidad de 
que un proceso opere sin falla, por un determinado periodo de tiempo, bajo unas 
condiciones y parámetros establecidos tales como, equipo, procesos y personas” 
(p. 17). 
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Figura N° 03 
Parámetros de la confiabilidad 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: (Perera, F. 2008) 
 
 
A. Confiabilidad de los equipos: se debe realizar el oportuno mantenimiento 
de equipos para prolongar su tiempo de servicio y que garantice la calidad de la 
producción. 
 
B.  Confiabilidad del proceso, la cual se logra a través de procedimientos y 
cumplimiento de las normas dentro de la empresa. 
 
C. Confiabilidad de personas, depende de la capacitación y de la motivación 
del personal para lograr mejores objetivos comunes y también de la empresa. 
 
Personas 
Equipos 
Procesos 
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2.2.5.  Capacidad de respuesta 
Se entiende por tal la disposición atender y dar un servicio rápido. Los 
consumidores cada vez somos más exigentes en éste sentido. Queremos que 
se nos atienda sin tener que esperar. 
 
Los ejemplos de respuesta incluyen devolver rápidamente las llamadas al 
cliente o servir un almuerzo rápido a quien tiene prisa también debe ser accesible 
si las empresas prestan de servicios se deben facilitar que los clientes contacten 
con ellas y puedan recibir un servicio rápido. Un negocio que responde a las 
llamadas por teléfono de los clientes, por ejemplo, cumple esta expectativa. 
 
Duque, (2005), Se refiere a la actitud que se muestra para ayudar a los 
clientes y para suministrar el servicio rápido; también hacen parte de este punto 
el cumplimiento a tiempo de los compromisos contraídos, así como lo accesible 
que resulte la organización para el cliente, es decir las posibilidades de entrar en 
contacto con ella y la factibilidad de lograrlo. 
 
2.2.5.1.  Atributos del personal 
Según Benavente & Figueroa, (2012), el personal de la empresa se muestra 
dispuesto a ayudar a los clientes y el trato es considerado y amable, existe una 
buena capacidad de respuesta, siempre que el personal tenga estos atributos, 
que sea comunicativo, colaborador, correctamente capacitado e informado”. 
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A. Los empleados comunican a los clientes cuando concluirá la realización del 
servicio. 
B. Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rápido a sus clientes.  
 
C. Los empleados nunca están demasiado ocupados para responder a las 
preguntas de sus clientes.  
 
D  Los empleados de la empresa de servicios siempre están dispuestos a ayudar 
a sus clientes y debidamente capacitados. 
 
2.2.6.  Seguridad 
Los consumidores deben percibir que los servicios que se le prestan carecen de 
riesgos, que no existen peligros ni dudas sobre la bondad de las prestaciones 
por ejemplo, un cliente no debería dudar de lo acertado de la reparación de su 
automóvil. 
 
Se considera la seguridad una cualidad, habilidad y aptitud del 
conocimiento de las personas para brindar la información acerca del servicio que 
se ofrece de una manera fácil, sencilla y precisa. Del mismo modo es la 
capacidad de transmitir confianza a las personas para que ellas nos puedan 
indicar sus necesidades, para así poder brindar la ayuda que requiera. 
 
Según Villanueva, (2000),  plantea el concepto de seguridad a la ausencia 
de riesgos que va desde los amplios campos del análisis internacional, pasando 
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por la seguridad nacional hasta su sentido más restringido refiriéndose a la 
seguridad del ser humano, instituciones, empresas y a toda una serie de factores 
que evite riesgos o peligros. 
 
En cuanto se refiere a la seguridad internacional, el cambio constante de 
la confrontación ideológica, política, militar y económica de los países, la función 
de la seguridad mantiene fuera de conflictos y velar por los intereses de cada 
país. 
 
El concepto de seguridad fue evolucionando y no solo incluye términos  
militares, sino también términos económicos, sociales, ecológicos y 
tecnológicos, en políticas ideológicas, religión delictivas, culturales y 
tecnológicas, a nivel local, nacional, e internacional.      
 
2.2.6.1.  La protección del consumidor y el Tribunal Constitucional  
Según (Corillosa, P. 2007) “El tribunal constitucional hace mención en cuanto se 
refiere a la protección al consumidor, como el organismo (INDECOPI) y otros 
organismos reguladores (OSIPTEL, OSINERG, OSITRAN y SUNASS) en un 
marco de libre mercado” (p. 31). 
 
Las funciones de estos organismos son supervisar, regular, fiscalizar y 
sancionar a las empresas a fin de proteger la competencia y a los consumidores 
y usuarios, suministrar el marco regulador necesario para promover las 
inversiones y hacer de los consumidores y usuarios partícipes de su 
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funcionalidad, brindándoles una atención personalizada y capacitándolo en el 
ejercicio de los derechos que le son inherentes, en su calidad de pilar de la 
economía. 
 
También manifiesta, respecto de los organismos reguladores, que el 
control de los estándares de calidad del servicio, la razonabilidad del precio, el 
desarrollo sostenido del sector, la acción proactiva y efectiva en el cuidado del 
medio ambiente y la competencia técnica, son conductas que deben ser 
asumidas por los organismos reguladores.  
 
El tribunal también hace una recomendación para la adopción de medidas 
legales y administrativas necesarias, a fin que indecopi y los organismos 
reguladores funcionen y actúen adecuadamente en la defensa de los derechos 
de los usuarios y consumidores, consagrados expresamente por nuestro 
ordenamiento jurídico. 
     
2.2.7.  Empatía  
La empatía va más allá de la cortesía, consiste en ponerse uno en lugar del 
cliente para satisfacer sus expectativas, y comprender sus necesidades La 
empatía implica un servicio esmerado e individualizado. 
         
2.2.7.1.  La importancia de la empatía 
Goleman, (1998), “la empatía ha sido descrita como un concepto que incluye 
aspectos cognitivos, afectivos y emocionales” (p. 153). 
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En lo que se refiere al aspecto cognitivo, es la habilidad de entender las 
experiencias y sentimientos internos de otra persona, y la capacidad de ver el 
mundo externo desde la perspectiva del otro. Y en el aspecto afectivo involucra 
la capacidad de identificarse con las experiencias y sentimientos de la otra 
persona. Por último, el aspecto emocional es la simpatía la que tiene mayor 
respuesta para la empatía. 
 
La empatía es una habilidad personal, emocional, una destreza de la 
comunicación entre personas, que consiste en la capacidad de comprender los 
sentimientos de los demás. Una persona que tenga empatía facilita la 
comunicación interpersonal mediante la comprensión emocional del otro. La 
empatía permite al personal de las empresas identificar y comprender los 
sentimientos de los clientes, pudiendo con ello obtener una ventaja para brindarle 
mejor servicio al momento de la atención. 
 
2.2.7.2.  Empatía y las habilidades sociales 
“La empatía es la conciencia de los sentimientos, necesidades y preocupaciones 
ajenas y las habilidades sociales junto con la empatía es la capacidad de las 
personas para manejar las relaciones con los demás y conducirlos en 
determinada dirección” (p. 38). 
 
La empatía es la capacidad de comprensión de captar los sentimientos y 
los puntos de vista de otras personas e interesarnos activamente por las cosas 
 
 
48 
 
48 
 
 
que les preocupan y orientados al servicio, anticiparse, reconocer y satisfacer las 
necesidades de los clientes. 
 
 La empatía es esencial para relacionarse con el cliente a la vez tomar 
ventaja y promover la influencia en sus decisiones y considerar los sentimientos 
ajenos, saber cómo decir las cosas, como actuar y entender el punto de vista de 
cada uno de los miembros del equipo. La empatía es muy importante en los 
negocios internacionales y en el marco de la globalización satisfaciendo de la 
mejor forma a los clientes. 
 
En este otro punto podemos ver la habilidad social de la influencia y la 
persuasión que consiste en la capacidad de despertar ciertas emociones en los 
demás y no dejarse llevar por los sentimientos empáticos y aprovechar las 
habilidades de persuadir a los clientes en las compras, influenciarlos, ser 
convincentes inspirar, ser capaz de sentir las reacciones e incluso de anticiparse 
a ellas emocionalmente y puede conducir adecuadamente al cliente a tomar una 
decisión influenciada para nuestro beneficio. 
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2.3.  Marco conceptual 
2.3.1.  Calidad 
Es un conjunto de procesos mediante el cual busca satisfacer necesidades 
deseos y demandas con un marguen económico. 
 
2.3.2.  Capacidad de respuesta 
Es la voluntad o disponibilidad para brindar un servicio en un tiempo asignado, 
respondiendo operaciones y demandas rápidamente. 
 
2.3.3  Confiabilidad 
Consiste en respetar lo prometido al cliente así como los niveles de exactitud 
requeridos, y los beneficios ofrecidos a los consumidores. 
 
2.3.4.  Empatía  
La empatía va más allá de la cortesía, consiste en ponerse uno en lugar del 
cliente para satisfacer sus expectativas, y comprender sus necesidades, la 
empatía implica un servicio esmerado e individualizado. 
 
2.3.5.  Seguridad 
Es el nivel de confianza que tiene un consumidor frente a una transacción para 
aceptar oh no la compra o venta dentro de un mercado. 
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2.3.6.  Servicio 
Es una actividad organizacional que tiene como objetivo de cumplir el nivel de 
necesidad que tienen los clientes de una empresa de servicios.  
 
2.3.7.  Tangibilidad  
Es la evidencia física de los beneficios que obtuvo el cliente al adquirir un 
producto o servicio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7  
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8  
9  
 
10  
11  
 
12 CAPÍTULO III 
13 HIPÓTESIS Y VARIABLES 
 
3.1.  Hipótesis General  
La calidad de servicios es aceptable en las empresas Expreso Marvisur EIRL y 
Expreso Grael SAC de Juliaca, 2016. 
 
3.2.  Variable  
Calidad de servicio, es el concepto más importante en la investigación científica 
ya que nuestra variable de trabajo es cualitativa y mediante el proceso de la 
escala de Likert podemos cuantificar resultados , una variable es variable 
siempre y cuando sea capaz de variar una variable k no varía no es variable es 
constante (Mejía, 2013, p. 55) 
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3.3.  Operacionalización de variables 
VARIABLES DIMENCIONES INDICADORES ESCALA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1. Calidad de 
servicio 
 
 
 
1.1. Elementos 
tangibles 
1.1.1. 1.1.1Equipamiento de aspecto 
moderno. 
1.1.2. 1.1.2Las instalaciones físicas de la 
empresa 
1.1.3. 1.1.3Los empleados con buena 
presencia. 
1.1.4Los materiales como folletos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5. 
totalmente 
de acuerdo. 
 
 
4. De 
acuerdo. 
 
 
3. 
Medianame
nte de 
acuerdo. 
 
 
2. En 
desacuerdo
. 
 
 
1. 
Totalmente 
en 
desacuerdo
. 
 
 
 
1.2. 
Confiabilidad 
1.2.1. Cumple de promesas. 
1.2.2. Muestra un interés por 
solucionar problemas. 
1.2.3. La empresa  lleva a cabo el 
servicio a la primera. 
1.2.4. Compromiso con el servicio 
en momento adecuado. 
1.2.5 Mejoran sus errores. 
 
 
 
1.3. Capacidad 
de respuesta 
1.3.1. Información del servicio. 
1.3.2. Proporcionan la atención 
rápida. 
1.3.3. La empresa lleva a cabo sus 
servicios en el momento que 
promete que va a hacerlo. 
1.3.4. Disposición inmediata de los 
empleados para ayudarlo. 
 
 
 
 
 
 
1.4. Seguridad 
1.4.1. El comportamiento de los 
empleados de la empresa le 
inspira confianza. 
1.4.2. Se siente seguro con sus 
transacciones con  la Empresa. 
1.4.3. Los empleados de  la 
Empresa  suelen ser corteses con 
usted. 
1.4.4. Los empleados de la 
Empresa tienen los conocimientos 
necesarios para contestar a sus 
preguntas. 
 
 
 
 
 
 
1.5. Empatía 
 
1.5.1. La empresa proporciona 
atención individualizada. 
1.5.2. Horario adecuado para la 
atención. 
1.5.3. Los empleados proporcionan 
atención individualizada. 
1.5.4. La Empresa se interesa por 
actuar del modo más conveniente 
para usted. 
1.5.5. Los empleados de la 
empresa comprenden sus 
necesidades específicas. 
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CAPÍTULO IV 
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
4.1.  Diseño de investigación 
El diseño de investigación es No Experimental, “Consiste que en el estudio que 
realiza, no puede ser manipulado deliberadamente la variable ya que para 
realizar la investigación tenemos que observar la realidad natural para luego 
analizarlos” (Hernández, Fernández & Baptista, 2010). 
 
 El gráfico es de la siguiente forma: 
 
 
 
Dónde: 
M1, M2 = Representa cada una de las muestras. 
O1, O2 = Información recolectada en cada una de dichas muestras. 
Los resultados de las comparaciones que se llevan entra cada una de las 
muestras pueden ser: Igual ( = ), diferente ( ≠ ), o semejante ( ~ )  
M1  
M2 
O1  
O2 
O1   ≅ 
≠ 
O2 
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4.2.  Tipo de investigación 
El estudio se definió como una investigación de tipo básica ya que busca conocer 
y entender mejor algún asunto o problema, sin preocuparse por la aplicación 
práctica de nuevos conocimientos adquiridos, este tipo de investigación también 
busca descubrir las condiciones psicológicas de los clientes e incrementar los 
conocimientos y condiciones reales de las empresas Expreso Marvisur EIRL y la 
empresa Grael SAC de la cuidada de Juliaca (Sánchez & Reyes, 1996). 
 
4.3.  Nivel de investigación 
La investigación se usa en el nivel descriptivo “Esta consiste fundamentalmente 
en describir un fenómeno o una situación mediante el estudio del mismo en una 
circunstancia temperó-especial determinada. Son las investigaciones que tratan 
de recoger información sobre el estado actual del fenómeno. Así por ejemplo son 
estudios descriptivos, Las caracterizaciones, la elaboración de perfiles y los 
diagnósticos descriptivos” (Sánchez & Reyes, 1996, p.17). 
 
 
 
 
4.4.  Métodos de investigación 
4.4.1.  Método comparativo 
Este método nos permite conocer la totalidad de los hechos y fenómenos de 
nuestra realidad estableciendo sus semejanzas en forma comparativa (Carrasco, 
2007). 
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4.4.2.  Métodos estadísticos 
La investigación requiere del método estadístico, este es un método de 
naturaleza inductiva en la que se trata de evaluar las probabilidades de error en 
las conclusiones. Para evaluar dichas probabilidades de error generalmente se 
proponen hipótesis a manera de modelos matemáticos (Carrasco, 2007). 
 
4.4.3.  Método deductivo 
En la investigación se realiza inferencias, por lo tanto el método deductivo es un 
método científico que toma en cuenta que la conclusión se halla dentro de las 
premisas. Lo que quiere decir es que la conclusiones son unas consecuencia 
necesaria de las premisas, cuando las premisas resultan verdaderas y el 
razonamiento deductivo tiene validez, no existe forma de que la conclusión no 
sea verdadera (Carrasco, 2007). 
 
 
4.5.  Población y muestra 
4.5.1.  Población  
La población está constituida por un total de 3380 clientes y/o usuarios de las 
empresas Expreso Marvisur EIRL y de la empresa Expreso Grael SAC de la 
ciudad de Juliaca. Corresponde a la totalidad de los clientes y/o usuarios 
atendidos por el personal de las empresas en el tiempo de 07 días calendario 
así como podemos observar en el siguiente cuadro N° 1. 
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Cuadro N° 01 
CLIENTES DE LA EMPRESA EXPRESO MARVISUR EIRL Y EXPRESO 
GRAEL SAC 
 
Cuadro N° 01 
 
 
N
° 
 
EMPRES
A 
PERIODO  
SUBT
OTAL 
DÍA 
1 
Lunes 
DÍA 
 2 
Martes 
DÍA 
 3 
Miércoles 
DÍA  
4 
Jueves 
DÍA  
5 
Viernes 
DÍA  
6 
Sábado 
DÍA  
7 
Domingo 
1 Expreso 
Marvisur 
EIRL 
280 250 240 230 250 210 220 1680 
2 Expreso 
Grael 
SAC 
200 300 270 230 250 240 210 1700 
TOTAL 3380 
Fuente: Oficina de Almacén y Logística de las empresas Expreso Marizar EIRL y la empresa 
Expreso Grael SAC de la cuidad de Juliaca – Puno. 
Elaboración: El graduando 
Fecha: 17-10-2016 al 23-10-2016 
 
4.5.2.  Muestra 
El tipo de muestreo es probabilístico y el método es aleatorio simple. 
El modelo estadístico para calcular el tamaño de muestra es: 
 
𝑛 =  
𝑁 𝑥 𝑍2
4𝑁 𝑒2 +  𝑍2 
 
 
 
 
Dónde: 
n    = tamaño de muestra. 
𝑍2  = factor de confiabilidad. 
e    = margen de error permisible. 
N   = población de estudio. 
 
n1 = 312 
n2 = 113 
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Cuadro N° 02 
MUESTRA DE CLIENTES DE LA EMPRESA EXPRESO MARVISUR EIRL Y 
EXPRESO GRAEL SAC 
 
 
 
4.6.  Técnicas 
e 
instrumentos de recolección de datos 
4.6.1.  Técnica 
Según Naresh K. Malhotra, las encuestas son entrevistas con un gran número 
de persona utilizando un cuestionario prediseñado para reunir datos. 
 
4.6.2.  Instrumentos 
Cuestionario Servqual, fue diseñado por: Parasuraman Zenmthail y Berry para 
hallar la calidad de servicio de las empresas Expreso Grael S.A.C. y la empresa 
Marvisur E.I.R.L. (Juliaca)  
 
 
 
 
 
N°  
EMPRESA DE TRANSPORTES 
 
 
 
SUBTOTAL 
 
1 
 
Expreso Marvisur EIRL 
  
312 
 
 
2 
 
Expreso Grael SAC 
 
  
313 
Fuente: Cuadro N° 01 
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4.6.3.  Validación del instrumento 
Cuestionario: 
- Nombre: Cuestionario Servqual. 
- Autor: Parasuraman Zenmthail y Berry. 
- Variable de estudio: Calidad de Servicio. 
- Número de ítems: 22. 
- Forma de Aplicación: Individual / Colectivo. 
- Duración: 10 a 15 minutos. 
- Significación: Nivel de percepción global de la calidad de servicio en la 
percepción de las necesidades del cliente y expectativas del cliente. 
- Factores de estudio: Tangibilidad, Fiabilidad, Capacidad de respuesta, 
Seguridad, Empatía. 
 
CUADRO N° 03 
CORRESPONDENCIA ENTRE DIMENSIONES E ÍTEMS 
 
DIMENSIÓN ITEMS 
TANGIBILIDAD 1; 2; 3; 4 
FIABILIDAD 5; 6; 7; 8; 9 
CAPACIDAD DE RESPUESTA 10; 11; 12; 13 
SEGURIDAD 14; 15; 16; 17 
EMPATIA 18; 19; 20; 21; 22 
 
Puntuación: de 1 a 5 por cada ítem, con un total de 50 puntos por factor 
y 250 en la escala general. Valorados de la siguiente manera: 
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CUADRO N°04 
VALORACIÓN DE LA ESCALA LIKERT 
CATEGORÍA FACTORES   PUNTAJE TOTAL   
Totalmente de acuerdo 20 - 22 96 – 110 
De acuerdo 16 – 19 76 – 95 
Medianamente de 
acuerdo 
12 – 15 56 – 75 
En desacuerdo 8 – 11 56 – 55 
Totalmente en 
desacuerdo 
4 – 7 50 – 55 
   FUENTE: Escala de Calidad de Servicio CL - SPC (Palma, 2005) 
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CAPÍTULO V 
RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
 
5.1.  Resultado general de la calidad de servicio 
La calidad de servicio en las empresas expreso Marvisur  EIRL y la empresa 
expreso Grael SAC de la ciudad de Juliaca. Llegamos a conocer los siguientes 
resultados como podemos observar en el siguiente cuadro, gráfico e 
interpretación.  
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Tabla N° 01 
 
CUADRO RESUMEN GENERAL 
CATEGORÍAS 
EXPRESO 
MARVISUR EIRL 
EXPRESO 
GRAEL SAC 
  f. % f. % 
Totalmente en 
desacuerdo 
0 0 0 0 
En desacuerdo 22 7 27 8.6 
Medianamente de 
acuerdo 
110 35.3 113 36.1 
De acuerdo 131 42 127 40.6 
Totalmente de acuerdo 49 15.7 46 14.7 
TOTAL 312 100 313 100 
                       Fuente: Base de datos SPSS V 23-2016 
 
 
Gráfico N° 01 
 
GRAFICO RESUMEN GENERAL 
 
                 Fuente: Tabla N°01 
 
0%
7%
35.3%
42%
15.7%
0%
8.6%
36.1%
40.6%
14.7%
0
5
10
15
20
25
30
35
40
45
Totalmente en
desacuerdo
En desacuerdo Medianamente
de acuerdo
De acuerdo Totalmente de
acuerdo
 
 
62 
 
62 
 
 
 
INTERPRETACIÓN 
Como podemos ver los resultados que se muestran en la Tabla N° 01, que del 
total de 312 clientes encuestados de la empresa, Expreso Marvisur EIRL el 42% 
considera que están de acuerdo con la calidad de servicio a sus clientes. 
También, el 35,3% de la muestra está medianamente de acuerdo. Al contrario 
el 7% representa a los clientes en desacuerdo. En cambio, en la empresa 
Expreso Grael SAC se obtuvo un porcentaje mínimo, del total de 313 
encuestados, 127 clientes que representa el 40.6% considera que los clientes 
están de acuerdo con la calidad de servicio al cliente Asimismo el 36,1% de la 
muestra está Medianamente de acuerdo con los servicios. Al contrario el 8,6% 
representa a los clientes en desacuerdo. 
 
Los resultados obtenidos demuestran que el 2.6% es la diferencia del 
porcentaje más alto de la los clientes encuestados que están de acuerdo. Por el 
contrario se puede también observar que el 1,6% es la diferencia de los clientes 
encuestados que están en desacuerdo de las empresas Expreso Marvisur EIRL 
y la empresa Expreso Grael SAC. 
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5.2.  Presentación de resultados por dimensiones 
 
 
Tabla N° 02 
 
Dimensión: tangibilidad 
CATEGORÍAS 
EXPRESO 
MARVISUR EIRL 
EXPRESO 
GRAEL SAC 
  f. % f. % 
Totalmente en 
desacuerdo 
0 0 0 0 
En desacuerdo 23 7.4 19 6.1 
Medianamente de 
acuerdo 
134 42.9 133 42.5 
De acuerdo 117 37.5 139 44.4 
Totalmente de acuerdo 38 12.2 22 7 
TOTAL 312 100 313 100 
                       Fuente: Base de datos SPSS V 23-2016 
 
 
 
 
 
Gráfico N° 02 
 
Dimensión: tangibilidad 
 
                  Fuente: Tabla N°02 
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INTERPRETACIÓN 
De acuerdo a los resultados obtenidos podemos observar en la Tabla N° 02, que 
del total de 313 clientes encuestados de la empresa Expreso Grael SAC, el 
44,4% considera que están de acuerdo con la calidad de servicio, equipamiento 
moderno, y la buena presencia por parte de la empresa. Por el contrario, el 07% 
de la muestra está totalmente en desacuerdo. En cambio, en la empresa 
Expreso Marvisur EIRL se obtuvo un porcentaje menor, del total de 312 
encuestados, 134 clientes que representa el 42,9 % considera que los clientes 
están medianamente de acuerdo con la calidad de servicio de la empresa. Por 
el contrario solo el 7,4 % de la muestra está en desacuerdo con los servicios. 
 
Entonces la calidad de servicio de ambas muestras difiere en un 1,5%, de 
las  escalas, de acuerdo y medianamente de acuerdo frente a la totalidad de 
resultados por otra parte existe una diferencia de 1,3% porcentaje en los que no 
están de acuerdo. 
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 Tabla N° 03  
 
Dimensión: Confiabilidad 
CATEGORÍAS 
EXPRESO 
MARVISUR EIRL 
EXPRESO 
GRAEL SAC 
  f. % f. % 
Totalmente en 
desacuerdo 
0 0 0 0 
En desacuerdo 1 0 1 0 
Medianamente de 
acuerdo 
142 45.5 147 46.7 
De acuerdo 167 53.5 164 52.3 
Totalmente de acuerdo 2 1 1 1 
TOTAL 312 100 313 100 
                         Fuente: Base de datos SPSS V 23-2016  
 
 
 
 
 
 Gráfico N° 03 
 
Dimensión: Confiabilidad 
 
                    Fuente: Tabla N°03 
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INTERPRETACIÓN 
Se observa en los resultados obtenidos en la Tabla N° 03, que la empresa, 
expreso Marvisur EIRL, el total de sus encuestados representa el 53.5% 
considera que están de acuerdo con el interés sincero que ofrece y el servicio 
que promete y cumple en la primera negociación o transacción pactada. En 
cambio el 45,5% representa el total de encuestados que están medianamente 
de acuerdo también, el 01% de la muestra está totalmente en desacuerdo. Por 
otra parte, en la empresa Expreso Grael SAC se obtuvo un porcentaje menor, 
del total de 313 encuestados, 164 clientes que representa el 52,3% considera 
que los clientes están de acuerdo con la calidad de servicio igualmente el 0.1 % 
de la muestra está totalmente en desacuerdo con los servicios. 
 
De los resultados obtenidos existe una diferencia de 1,2% en calidad de 
servicio en el factor Confiabilidad en cambio por otra parte podemos observar 
que 1.2% representa a los clientes que están medianamente en desacuerdo. 
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Tabla N° 04 
 
Dimensión: Capacidad de respuesta 
CATEGORÍAS 
EXPRESO 
MARVISUR EIRL 
EXPRESO 
GRAEL SAC 
  f. % f. % 
Totalmente en 
desacuerdo 
0 0 0 0 
En desacuerdo 34 10.9 35 11.2 
Medianamente de 
acuerdo 
79 25.3 88 28.1 
De acuerdo 118 37.8 111 35.5 
Totalmente de acuerdo 81 26 79 25.2 
TOTAL 312 100 313 100 
                        Fuente: Base de datos SPSS V 23-2016 
 
 
 
 
 
 
Gráfico N° 04 
 
Dimensión: Capacidad de respuesta 
 
                      Fuente: Tabla N°04 
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INTERPRETACIÓN 
De acuerdo a los resultados obtenidos podemos observar en la Tabla N° 04, que 
del total de 312 clientes encuestados de la empresa, expreso Marvisur EIRL el 
37.8% considera que están de acuerdo con la comunicación por parte de la 
empresa al realizar la entrega de mercancía y el interés laboral por satisfacer al 
cliente con eficiencia y rapidez y voluntad sincera de apoyo por parte del personal 
de la empresa. Además, el 10.9% de la muestra está en desacuerdo. Por otra 
parte, en la empresa Expreso Grael SAC se obtuvo un porcentaje menor, del 
total de 313 encuestados, 111 clientes que representa el 35.5% considera que 
los clientes están de acuerdo con la calidad de servicio y también el 11.2% de 
la muestra está en desacuerdo con los servicios de la empresa. 
 
Como se puede apreciar los resultados obtenidos existe una similitud de 
contraste de 2,3% en escala de acuerdo además podemos ver que el 0,3% 
representa a los clientes que están en desacuerdo frente al factor capacidad de 
respuesta. 
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Tabla N° 05 
 
Dimensión: Seguridad 
 CATEGORÍAS 
EXPRESO 
MARVISUR EIRL 
EXPRESO 
GRAEL SAC 
  f. % f. % 
Totalmente en 
desacuerdo 
0 0 0 0 
En desacuerdo 26 8.3 28 8.9 
Medianamente de 
acuerdo 
53 17 54 17.3 
De acuerdo 109 35 108 34.5 
Totalmente de acuerdo 124 39.7 123 39.3 
TOTAL 312 100 313 100 
                      Fuente: Base de datos SPSS V 23-2016 
 
 
 
 
Gráfico N° 05 
 
Dimensión: Seguridad 
 
                     Fuente: Tabla N°05 
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INTERPRETACION 
Los resultados que se muestran en la Tabla N° 05, que del total de clientes 
encuestados de la empresa, expreso Marvisur EIRL representa el 39.7% 
considera que están totalmente de acuerdo con la confianza y seguridad que 
ofrece en las transacciones con sus clientes y la capacidad de poder atender y 
ser corteses y amables. Además, el 8.3% de la muestra está en desacuerdo. Por 
el contrario, en la empresa Expreso Grael SAC se obtuvo un porcentaje pequeño, 
del total de 313 encuestados, 123 clientes que representa el 39.3% considera 
que los clientes están totalmente de acuerdo con la calidad de servicio. 
Además el 8.9% de la muestra está en desacuerdo con los servicios.  
Si tomamos en cuenta el grafico podremos observar que el 0.5% representa la 
mínima diferencia  del resultado de los clientes en relación al factor seguridad y 
el 0,6% representa el total de clientes que están en desacuerdo. 
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Tabla N° 06 
 
Dimensión: Empatía 
CATEGORÍAS 
EXPRESO 
MARVISUR EIRL 
EXPRESO 
GRAEL SAC 
  f. % f. % 
Totalmente en 
desacuerdo 
0 0 2 0.6 
En desacuerdo 27 8.7 51 16.3 
Medianamente de 
acuerdo 
139 45 144 46 
De acuerdo 145 46.3 116 37.1 
Totalmente de acuerdo 1 0 0 0 
TOTAL 312 100 313 100 
                         Fuente: Base de datos SPSS V 23-2016 
 
 
 
Gráfico N° 06 
 
Dimensión: Empatía 
 
                      Fuente: Tabla N°06 
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INTERPRETACIÓN 
Se puede observar resultados obtenidos demuestran en la Tabla N° 06, que del 
total de 312 clientes encuestados de la empresa, expreso Marvisur EIRL el 
46.3% considera que están  totalmente de acuerdo con la atención y la apertura 
adecuada y personal que proporcionen una atención individualizada para 
comprender sus necesidades específicas de los clientes. Asimismo, 8.7% de la 
muestra está en desacuerdo. Por el contrario, en la empresa Expreso Grael 
SAC se obtuvo un porcentaje pequeño, que el 46% considera que los clientes 
están Medianamente de acuerdo con la calidad de servicio Asimismo el 16.3% 
de la muestra está en desacuerdo con los servicios. 
 
Si tomamos como referencia los resultados de porcentajes más altos que 
se muestran en la Tabla podremos observar que el 0,3% es la diferencia discreta 
entre medianamente de acuerdo y la escala de acuerdo del factor empatía 
además el 8,4% es la diferencia de los clientes que están en desacuerdo. 
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5.3.  Discusión de resultados 
Los resultados obtenidos en nuestro trabajo de investigación  sobre la calidad de 
servicio de las empresas Expreso Marvisur EIRL y Expreso Grael SAC se 
llegaron a obtener que nuestros clientes están De acuerdo con la calidad de 
servicio que prestan estas empresas debido a que cuentan con una 
infraestructura adecuada que cumple con las expectativas exigidas por los 
clientes generando soluciones y promesas que se puedan cumplir, mostrando 
un interés sincero por solucionar problemas con una buena comunicación y 
rápida atención generando, confianza y seguridad en las transacciones 
coordinando horarios de apertura, ofreciendo buena atención individualizada y 
comprendiendo sus necesidades específicas por parte de las empresas. 
 
Por otra parte el contraste con otros resultados de investigación se tiene 
como antecedente realizado por Vidangos (2011) en su tesis “Calidad de Servicio 
de la empresa de Transporte Turismo MER S.R.L de Puno y la percepción de los 
turistas, periodo 2011”, se realizó una investigación que se propuso como 
objetivo principal, establecer el nivel de la calidad de servicio que oferta la 
empresa de transporte turismo MER SRL de Puno 
 
La percepción de los turistas, periodo 2011. Lograr calidad de servicio son 
mayormente métodos tradicionales como: capacitaciones, seminarios, charla lo 
que limitan, el óptimo desarrollo del personal a través de todos los procesos de 
operación y evaluación en los servicios que ha otorgado la empresa de 
transporte turismo MER S.R.L. El servicio que oferta la empresa es Buena, 
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debido a que la empresa se cuenta con un buen clima organización y se motiva 
a los trabajadores a tener relaciones estrechas entre trabajador y empresa, lo 
que permite el desarrollo óptimo de las funciones de los trabajadores en las 
distintas áreas de trabajo, como resultado la percepción de los turistas acerca 
del servicio también es Buena. 
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CAPÍTULO VI 
14 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
6.1.  Conclusiones 
PRIMERA: Podemos observar que el 40.6% de los clientes de la empresa 
Expreso Grael SAC está de acuerdo con la calidad del servicio. En 
tanto, el 42% de los clientes de la empresa expreso Marvisur EIRL 
también está de acuerdo. Por lo tanto, la calidad de servicio difiere 
entre ambas muestras en 2.6% lo que significa que la calidad de 
servicio satisface al cliente de la empresa expreso Marvisur EIRL. 
 
SEGUNDA: El 44,4% de los clientes de la empresa Expreso Marvisur EIRL. Está 
de acuerdo con los elementos tangibles. En tanto, el 42,9% de los 
clientes de la empresa expreso Marvisur EIRL está medianamente 
de acuerdo. Por lo tanto los elementos tangibles en la calidad de 
servicio difiere entre ambas muestras en 1.5% esto se debe a un 
buen equipamiento moderno, y la buena presencia del personal de 
la empresa Expreso Grael SAC. 
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TERCERA: Se tiene el 53.5% de los clientes de la empresa Expreso Marvisur 
EIRL está de acuerdo con la confiabilidad. En tanto, el 52.3% de los 
clientes de la empresa expreso Grael SAC también está de acuerdo. 
Por lo tanto, la confiabilidad en la calidad de servicio difiere entre 
ambas muestras en 1.2% al interés sincero que ofrece y el servicio 
que promete y cumple en la primera negociación o transacción 
pactada por parte de la empresa Expreso Marvisur EIRL. 
 
CUARTA: Podemos apreciar que el 37.8% de los clientes de la empresa Expreso 
Marvisur EIRL está de acuerdo con la capacidad de respuesta. En 
tanto, el 35.5% de los clientes de la empresa expreso Grael SAC 
también está de acuerdo. Por lo tanto, la capacidad de respuesta, 
en la calidad de servicio difiere entre ambas muestras en 2.3% por 
la comunicación y la entrega de mercancía y el interés laboral por 
satisfacer al cliente con eficiencia y rapidez y voluntad sincera de 
apoyo por parte del personal de la empresa Expreso Marvisur EIRL. 
 
QUINTA: El 39.7% de los clientes de la empresa Expreso Marvisur EIRL están 
totalmente de acuerdo con la seguridad. En tanto, el 39.3% de los 
clientes de la empresa expreso Grael SAC también están 
totalmente de acuerdo. Por lo tanto, la seguridad, en la calidad de 
servicio difiere entre ambas muestras en 0.4% se debe a la 
confianza y seguridad que ofrece en las transacciones con sus 
clientes y la capacidad de poder atender y ser corteses y amables 
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del personal hacia los clientes de la empresa Expreso Marvisur 
EIRL. 
 
SEXTA: El 46.3% de los clientes de la empresa Expreso Marvisur EIRL están 
totalmente de acuerdo con la empatía. En tanto, el 46% de los 
clientes de la empresa expreso Grael SAC también están 
totalmente de acuerdo. Por lo tanto, la empatía, en la calidad de 
servicio difiere entre ambas muestras en 0.3% en atención y la 
apertura de horarios adecuados y personal que proporcionen una 
atención individualizada para comprender sus necesidades 
específicas de los clientes en la empresa Expreso Marvisur EIRL. 
 
6.2.  Recomendaciones 
PRIMERA: En cuanto a los elementos tangibles de la empresa Expreso Marvisur 
EIRL tiene que mejorar o adecuar el equipamiento e infraestructura 
como también su ubicación y su presencia para cubrir las 
expectativas del personal y de todos sus clientes para mejorar la 
calidad de servicio. 
 
SEGUNDA: Consideramos que la dimensión Confiabilidad de la empresa  
Expreso Grael SAC tiene que mejorar el interés que ofrece y el 
servicio que promete en la negociación o transacción pactada con 
sus clientes así de esta manera la empresa mejorara su calidad y 
atención de servicio. 
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TERCERA: Se recomienda mejorar la comunicación y el interés laboral de la 
empresa Expreso Grael SAC para reforzar la capacidad de 
respuesta en la entrega de mercadería a sus clientes por parte del 
personal y por su puesto involucra a la administración de la 
organización. 
 
CUARTA: En cuanto a la seguridad en la empresa Expreso Grael SAC esta debe 
dedicarse un poco más a generar confianza y seguridad en sus 
transacciones sin dejar de lado la cortesía y amabilidad hacia el 
cliente por parte del personal de la empresa. 
 
QUINTA: En lo que se refiere a la dimensión empatía debemos de tomar un poco 
más de consideración con respecto a la apertura de horarios de 
atención dando mejores atenciones individualizadas, y de esta 
manera poder comprender las necesidades específicas y 
necesarias de los clientes de la empresa Expreso Grael SAC. 
 
 
 
SEXTA: Le recomendamos a la empresa Expreso Grael SAC mejorar la variable 
calidad de servicio para satisfacer mejor a sus clientes. Por medio 
de informaciones, capacitaciones al personal en cuanto a las 
dimensiones de la calidad de servicio en lo que se refieren, a la 
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tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y la 
empatía, para satisfacción de sus clientes ya que son en estos 
temas importantes en las que dificulta esta empresa. 
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Anexo N° 01 
Matriz de consistencia 
 
 
PROBLEMA  
 
OBJETIVOS 
 
HIPÓTESIS 
 
VARIABLES 
 
DIMENSIONES 
 
METODOLOGÍA  
POBLACIÓN 
Y MUESTRA  
 
Problema general 
¿Cómo es la calidad de 
servicios de las empresas 
Expreso Marvisur EIRL y 
Expreso Grael SAC de Juliaca, 
2016? 
 
Problemas específicos 
A. ¿Cuáles son los elementos 
tangibles de las empresas 
Expreso Marvisur EIRL y 
Expreso Grael SAC de Juliaca, 
2016? 
B. ¿Cómo es la Confiabilidad 
en las empresas Expreso 
Marvisur EIRL y Expreso Grael 
SAC de Juliaca, 2016? 
C. ¿Cómo es la capacidad de 
respuesta en las empresas 
Expreso Marvisur EIRL y 
Expreso Grael SAC de Juliaca, 
2016? 
D. ¿Cómo es la seguridad en 
las empresas Expreso 
Marvisur EIRL y Expreso Grael 
SAC de Juliaca, 2016? 
E. ¿Cómo es la empatía en las 
empresas Expreso Marvisur 
EIRL y Expreso Grael SAC de 
Juliaca, 2016? 
 
Objetivo general 
Determinar la calidad de servicios de las 
empresas Expreso Marvisur EIRL y 
Expreso Grael SAC desde la percepción 
del cliente de Juliaca, 2016. 
 
 
Objetivos específicos 
A. Describir los elementos tangibilidad de 
las empresas Expreso Marvisur EIRL y 
Expreso Grael SAC de Juliaca, 2016. 
B. Conocer la confiabilidad de las 
empresas Expreso Marvisur EIRL y 
Expreso Grael SAC de Juliaca, 2016. 
C. Conocer la capacidad de respuesta en 
las empresas Expreso Marvisur EIRL y 
Expreso Grael SAC de Juliaca, 2016. 
D. Conocer la seguridad en las empresas 
Expreso Marvisur EIRL y Expreso Grael 
SAC de Juliaca, 2016. 
E. Describir la empatía en las empresas 
Expreso Marvisur EIRL y Expreso Grael 
SAC de Juliaca, 2016. 
 
La calidad 
de servicios 
es aceptable 
en las 
empresas 
Expreso 
Marvisur 
EIRL y 
Expreso 
Grael SAC 
de Juliaca, 
2016. 
 
 
 
 
 
1.-Calidad 
de servicio 
 
1.1.  Elementos 
tangibles 
 
1.2. 
Confiabilidad 
 
1.3. Capacidad 
de respuesta 
 
1.4. Seguridad 
 
1.1. Empatía 
 
Diseño 
No experimental 
- descriptivo 
 
Tipo 
Básico  
 
Método 
Comparativo 
Deductivo 
Estadístico 
 
Técnica 
Encuesta 
 
Instrumento 
Cuestionario 
escala 
SERVQUAL 
  
 
Población 
Expreso 
Marvisur EIRL 
Una cantidad 
de 312 
 y  
 
Expreso Grael 
SAC Una 
cantidad de 
313 
 
Muestra  
El tipo de 
muestreo es 
Probabilístico 
y el método 
aleatorio 
simple  
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Anexo N° 2 
Instrumentos de recolección de datos 
CUESTIONARIO SERVQUAL DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LA 
EMPRESA EXPRESO MARVISUR EIRL 
 
Referencia 
Apellidos y nombres 
_____________________________________________ 
Edad__________ 
 
Objetivo 
Determinar la calidad de servicios de la empresa Expreso Marvisur EIRL 
desde la percepción del cliente de Juliaca, 2016. 
 
Instrucciones 
A continuación, se presenta una serie de preguntas y proposiciones 
relacionadas con la calidad de servicios de la empresa Expreso Marvisur 
EIRL desde la percepción del cliente de Juliaca, 2016. 
 
La valoración de la escala es:  
        5.  Total mente de acuerdo. 
        4. De acuerdo. 
        3. Medianamente de acuerdo. 
        2. En desacuerdo. 
        1. Totalmente en desacuerdo. 
  
 
2 
 
2 
 
 
 
 
Nº 
 
 
ÍTEM 
  
ESCALA 
5 
TOTAL 
MENTE 
DE 
ACUERD
O 
4 
DE 
ACUER
DO 
3 
MEDIANAM
ENTE  
DE 
ACUERDO 
2 
EN 
DESACUE
RDO 
1 
TOTAL 
MENTE EN 
DESACUER
DO 
01 La Empresa cuenta con un 
equipamiento de aspecto moderno. 
     
02 Las instalaciones físicas de la 
Empresa  son visualmente atractivas. 
     
03 Los empleados de  la Empresa  tienen 
buena presencia. 
     
04 En  la Empresa el material asociado 
con el servicio (Como los Folletos o 
comunicados) es visualmente 
atractivo. 
     
05 Cuando la Empresa promete hacer 
algo en una fecha  determinada, lo 
cumple. 
     
06 Cuando tiene un problema, la 
Empresa  muestra un interés sincero 
por solucionarlo. 
     
07 La Empresa  lleva a cabo el servicio a 
la primera. 
     
08 La Empresa lleva a cabo sus servicios 
en el momento que promete que va a 
hacerlo. 
     
09 La Empresa pone énfasis en unos 
registros exentos de errores. 
     
10 Los empleados de la Empresa le 
comunican con exactitud  cuándo se 
llevara a cabo los servicios. 
     
11 Los empleados de la Empresa le 
proporcionan un servicio rápido. 
     
12 Los empleados de la Empresa 
siempre están dispuestos a ayudarle. 
     
13 Los empleados de la Empresa nunca 
están demasiado ocupados para 
responder a sus preguntas. 
     
14 El comportamiento de los empleados 
de la Empresa le inspira confianza. 
     
15 Se siente seguro con sus 
transacciones con  la Empresa. 
     
16 Los empleados de  la Empresa  suelen 
ser corteses con usted. 
     
17 Los empleados de la Empresa tienen 
los conocimientos necesarios para 
contestar a sus preguntas. 
     
18 La Empresa le proporciona atención 
individualizada. 
     
19 La Empresa tiene unos horarios de 
apertura o atención adecuada para 
todos sus clientes. 
     
20 La Empresa cuenta con unos 
empleados que le proporcionan una 
atención individualizada. 
     
21 La Empresa se interesa por actuar del 
modo más conveniente para usted. 
     
22 Los empleados de la Empresa 
comprenden sus necesidades 
específicas. 
     
 
3 
 
3 
 
CUESTIONARIO SERVQUAL DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LA 
EMPRESA EXPRESO GRAEL S.A.C 
 
Referencia 
Apellidos y nombres 
_____________________________________________ 
Edad __________ 
 
Objetivo 
Determinar la calidad de servicios de la Empresa Expreso Grael S.A.C desde 
la percepción del cliente de Juliaca, 2016. 
 
Instrucciones 
A continuación, se presenta una serie de preguntas y proposiciones 
relacionadas con la calidad de servicios de la Empresa Expreso Grael S.A.C 
desde la percepción del cliente de Juliaca, 2016. 
 
La valoración de la escala es:  
        5.  Total mente de acuerdo. 
        4.  De acuerdo. 
        3.  Medianamente de acuerdo. 
        2.  En desacuerdo. 
        1.  Totalmente en desacuerdo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
4 
 
4 
 
 
 
 
 
Nº 
 
 
ÍTEM 
  
ESCALA 
5 
TOTAL 
MENTE 
DE 
ACUERD
O 
4 
DE 
ACUER
DO 
3 
MEDIANAM
ENTE  
DE 
ACUERDO 
2 
EN 
DESACUE
RDO 
1 
TOTAL 
MENTE EN 
DESACUER
DO 
01 La Empresa cuenta con un 
equipamiento de aspecto moderno. 
     
02 Las instalaciones físicas de la 
Empresa  son visualmente atractivas. 
     
03 Los empleados de  la Empresa  tienen 
buena presencia. 
     
04 En  la Empresa el material asociado 
con el servicio (Como los Folletos o 
comunicados) es visualmente 
atractivo. 
     
05 Cuando la Empresa promete hacer 
algo en una fecha  determinada, lo 
cumple. 
     
06 Cuando tiene un problema, la 
Empresa  muestra un interés sincero 
por solucionarlo. 
     
07 La Empresa  lleva a cabo el servicio a 
la primera. 
     
08 La Empresa lleva a cabo sus servicios 
en el momento que promete que va a 
hacerlo. 
     
09 La Empresa pone énfasis en unos 
registros exentos de errores. 
     
10 Los empleados de la Empresa le 
comunican con exactitud  cuándo se 
llevara a cabo los servicios. 
     
11 Los empleados de la Empresa le 
proporcionan un servicio rápido. 
     
12 Los empleados de la Empresa 
siempre están dispuestos a ayudarle. 
     
13 Los empleados de la Empresa nunca 
están demasiado ocupados para 
responder a sus preguntas. 
     
14 El comportamiento de los empleados 
de la Empresa le inspira confianza. 
     
15 Se siente seguro con sus 
transacciones con  la Empresa. 
     
16 Los empleados de  la Empresa  suelen 
ser corteses con usted. 
     
17 Los empleados de la Empresa tienen 
los conocimientos necesarios para 
contestar a sus preguntas. 
     
18 La Empresa le proporciona atención 
individualizada. 
     
19 La Empresa tiene unos horarios de 
apertura o atención adecuada para 
todos sus clientes. 
     
20 La Empresa cuenta con unos 
empleados que le proporcionan una 
atención individualizada. 
     
21 La Empresa se interesa por actuar del 
modo más conveniente para usted. 
     
22 Los empleados de la Empresa 
comprenden sus necesidades 
específicas. 
     
 
